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FORMULACION DE UNA PROPUESTA DE MEJORAMIENTO DEL SERVICIO AL CLIENTE EN 





1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
WM WIRELESS Y MOBILE LTDA, es una compañía multinacional colombiana líder en el mercado 
de soluciones de computación móvil e Identificación Automática, con más de 20 años de experiencia, 
cuenta con sedes en Cali, Medellín, Chile y Perú. 
 
Aunque la empresa cuenta con reconocimientos nacionales e internacionales por parnert como 
Honeywell y SAP, muchas de sus políticas de servicio y ventas están fundamentadas al interior de 
la compañía; no obstante, la empresa no cuenta con un departamento o área de Servicio al Cliente 
que permita identificar los niveles de satisfacción medir y percepción del cliente de acuerdo con los 
estándares de calidad. 
Es importante resaltar que, el número de quejas y reclamos aumentó en el año 2017 en un 30%, 
generando una caída en las ventas trasladándose en una disminución en los ingresos del 10%.  
Asimismo, la compañía experimentó una pérdida de clientes entre el 2015 y 2016, ya que en dicho 
período contaba con un total de 200 clientes y, en el año 2017 bajo a 180 clientes, obteniendo una 





De acuerdo a lo anterior, la gerencia de WM WIRELESS Y MOBILE, considera la importancia de 
conocer cuál es la percepción actual de los clientes frente al servicio, con el fin de formular y proponer 
estrategias que permitan mantener la imagen de la empresa en el mercado tecnológico; continuar 
con sus clientes actuales y atraer nuevos clientes.  
Ante lo explicitado anteriormente, se hace necesario realizar una evaluación del servicio con el fin 
de que las gerencias de la compañía conozcan las sugerencias de los clientes y puedan ofertar 
nuevos productos tecnológicos que coadyuve a mejorar los estándares de calidad potencializando 
la producción de software y hardware a nivel nacional. 
Por lo tanto, si se realiza un diagnóstico del servicio, que evalúe el mismo, le permitirá a la compañía 
identificar las debilidades, las fortalezas, las oportunidades y las amenazas en pro de proponer 
mejoras a nivel interno, las cuales, se podrían visualizar mediante la realización capacitaciones a los 
empleados, así como mejorar los indicadores de calidad en la atención al cliente.  
1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA           
¿Si la empresa cuenta con un mal servicio en el Departamento de Servicio al Cliente, cual sería la 
planeación estratégica que debe adoptar la organización WM WIRELESS Y MOBILE LTDA para 
mejorar la prestación de su servicio? 
2. OBJETIVOS 
 2.1 OBJETIVO GENERAL  
Realizar una planeación estratégica del Departamento de Servicio al cliente de la compañía WM 
WIRELESS Y MOBILE LTDA.   
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS   
1. Realizar un diagnóstico de servicio que presta el área de servicio al cliente de la compañía 




2. Identificar las fortalezas, las oportunidades, debilidades y amenazas con que cuenta 
actualmente el área de servicio al cliente de la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA. 
3. Estructurar una propuesta de mejoramiento del proceso de servicio en el área de servicio al 
cliente de la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA con base en la matriz DOFA. 
4. Establecer indicadores de atención al servicio en el área de servicio al cliente de la compañía 




Una de las falencias que presentan actualmente las organizaciones es su falta de concientización 
en la prestación de servicio; es así como una de las grandes empresas como es WM WIRELESS Y 
MOBILE LTDA, cuenta con una grave disminución en sus ingresos causado principalmente por la 
negligencia y falta de colaboración tanto de directivos como de empleados en la prestación del 
servicio. 
A principios del año 2000, la tasa de crecimiento de clientes era del 20%, gracias a la innovación y 
a la entrada de nuevos productos tecnológicos; sin embargo, a pesar de dicha situación la empresa  
WM WIRELESS Y MOBILE LTDA fue descuidando a sus clientes y hoy está pagando las 
consecuencias de este fenómeno. 
Ante el fenómeno presentando surge la necesidad de realizar de estructurar una planeación 
estratégica encaminada a identificar las fortalezas, las oportunidades, las amenazas y debilidades 








El impacto de este trabajo les permitirá a los directivos de la WM WIRELESS Y MOBILE LTDA 
identificar las falencias que se presentan en la cadena de valor desde la recepción de los insumos 
hasta el servicio de postventa.  
 
5. BENEFICIARIOS DE LA INVESTIGACION 
 
Un servicio al cliente de buena calidad brinda beneficios, como aumento de ingresos y esto se 
traduce en ventas adicionales, mejor reputación, mejor satisfacción al cliente, empleados motivados, 
es por esto que al proveer un buen servicio al cliente, saldrán beneficiados, la compañía WM 
WIRELESS Y MOBILE LTDA, áreas como Help desk, Soporte Técnico, Facturación, Inventarios, 
Compras e Importaciones y los Ingenieros de Desarrollo,  ya que se tendrá un mejor clima de trabajo 
interno, debido a que los empleados no estarán presionados por las continuas quejas y reclamos y 
esto evitara la rotación del personal. Así mismo lo clientes de WM WIRELESS Y MOBILE LTDA. por 
esta razón el cliente estará satisfecho porque se cumplen sus necesidades, y por lo tanto se están 










6. MARCO REFERENCIAL 
6.1 MARCO TEÓRICO 
Para el desarrollo de esta monografía se puntualizará y conceptualizará la Planeacion Estrategica, 
investigando los conceptos de planeación y de estratégia, se realizará el marco teorico de una forma 
estructurada para realizar de forma clara la propuesta de estructuracion del área de Servicio al cliente 
en la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA. Y asi saber exactamente que es un plan 
estratégico, el cual es la razón de este proyecto, este marco teorico   consta de tres partes 
fundamentales, la primera el marco conceptual, que aborda los conceptos mas relevantes de este 
trabajo seguido de sus definicione, posteriormente se presenta y se hace referencia el marco legal, 
el cual delimita el alcance para el desarrollo de este trabajo. 
6.1.1 Planeación y Gerencia Estratégica  
 
6.1.1.1 Planeación Estratégica: La planeación Estratégica es una herramienta administrativa que 
ayuda a incrementar las posibilidades de éxito en una empresa cuando se requiere alcanzar algo en 
situaciones de incertidumbre; igualmente la planeación estratégica es la elaboración, desarrollo y 
puesta en marcha de distintos planes operativos por parte de las empresas u organizaciones, con la 
intención de alcanzar objetivos y metas planteadas y responde prioritariamente la pregunta “Que 
hacer”. Fayol afirma que: “la toma de decisiones también hace parte de las funciones de la 
organización”; señaló como las funciones del administrador la prevención, organización, 
coordinación y control, que expresado en términos más actuales no es otra cosa que la planeación, 
organización, dirección y control (O. da Silva, 2008, págs. 130-137) 
La planeación estratégica tiene seis componentes fundamentales  (Uniandes, 2014, págs. 1-3) 
1. Los estrategas: En general se define aquellas personas ubicados en la alta gerencia 
2. Direccionamiento estratégico: Lo integran los principios corporativos (conjunto de valores, 
creencias y normas que regulan la vida de la organización), la misión (formulación de los propósitos 




sus productos, que soportan el logro de estos propósitos) y la visión (marco de referencia de lo que 
una empresa es y quiere ser en el futuro). 
3. El diagnóstico: Sirve de marco de referencia para el análisis de una situación actual de la 
compañía tanto internamente como en su entorno. El análisis de oportunidades, amenazas, 
fortalezas y debilidades permite a la organización a definir estrategias. Por lo tanto el diagnóstico 
incluye auditoria del entorno, de la competencia de la cultura corporativa y de las fortalezas y 
amenazas. 
4. Opciones estratégicas: Partiendo del DOFA y al análisis de vulnerabilidad efectuado en el 
diagnostico se debe analizar al comportamiento del mercado, definir objetivos corporativos para 
definir estrategias. 
5. Formulación estratégica: Es la definición de planes de acción y definición de responsables, 
se proyecta en el tiempo cada uno de los proyectos estratégicos, definir objetivos y planes para cada 
una de las áreas funcionales de la organización. 
La planeación estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una compañía 
u organización obtienen, procesan y analizan información pertinente, interna y externa, con el fin de 
evaluar la situación presente de la empresa, así como su nivel de competitividad con el propósito de 
anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la organización hacia el futuro.  (Serna H. , 2000, 
pág. 121) 
 
La planeación (o planificación) estratégica es el proceso a través del cual se declara la visión, la 
misión y los valores de una empresa, se analiza su situación externa e interna, se establecen sus 
objetivos a largo plazo, y se formulan las estrategias que permitan alcanzar dichos objetivos (Luisa 
& Jennifer., 2015, pág. 9) 
La planeación estratégica se realiza a nivel organizacional, es decir, considera un enfoque global de 
la empresa, razón por la cual se basa en objetivos y estrategias que parecen simples y genéricos, 




Debido también a su carácter organizacional, ésta es realizada por la cúpula de la empresa y 
proyectada a largo plazo, teóricamente para un periodo de 5 a 10 años; aunque hoy en día en la 
práctica, debido a los constantes cambios que se dan en el mercado, para un periodo de 3 a un 
máximo de 5 años. (Luisa & Jennifer., 2015, págs. 10-15) 
El proceso de planeación estratégica consiste fundamentalmente en responder a las siguientes 
preguntas (Bolivariana, 2010, págs. 3-5) 
¿Quiénes somos? 
Es importante conocer la historia, los orígenes de la empresa que marcaron su identidad, su 
naturaleza y que hacer, aspectos que están ligados a su Misión, principios y valores. 
¿Dónde estamos? 
Corresponde al diagnóstico estratégico, es decir un análisis situacional de la compañía y en particular 
de cada una de las unidades que la componen, esto conduce a la realización de un análisis interno 
que permita establecer nuestras fortalezas y debilidades y un análisis externo para identificar las 
amenazas y oportunidades que ofrece el entorno 
¿Hacia dónde podemos ir? 
El Plan Estratégico considera los desafíos del entorno; los escenarios tendenciales esperados para 
el cliente en temas tecnológicos, como a las consecuencias de los cambios que esto genera 
globalmente. 
 
¿Hacia dónde queremos ir?  
Identificada las tendencias de desarrollo, se definen cual ha de ser el escenario futuro deseado y 
realizable para la compañía, concordante con su Misión y con sus principios y valores, un resumen 




¿Cómo llegamos allá? 
Corresponde a la definición de las acciones a realizar en el presente para que el escenario deseado 
realmente ocurra; Involucra los objetivos estratégicos ¿Qué hacer?, las estrategias ¿Cómo hacerlo? 
Y el seguimiento y evaluación ¿Cómo medir lo ejecutado? (Bolivariana, 2010, págs. 3-7) 
La Mega en Planeacion Estrategica 
La planeación estratégica de las empresas ha venido incluyendo entre sus literaturas el concepto de 
la MEGA, se trata de la Meta Ganadora Audaz y busca que las empresas tengan un crecimiento 
rentable y sostenido en el tiempo (Punto, 2015, págs. 1-5) 
La mega ayuda a enfocarse en el esfuerzo, sirve como un componente motivador para crear equipos 
y define los objetivos específicos que todos en la la empresa quieren lograr.  Si bien esta meta debe 
ser suficientemente ambiciosa, también debe ser a su vez posible de logar para no convertirse en 
un factor desmotivante que solo queda escrito en un manual, esta debe estar presente todo el tiempo 
y en la medida en que se vaya avanzando se debe comunicar al equipo. (Rivadeneira, 2013, págs. 
1-4) 
La MEGA de otro laso, se define como la visión cuantificada y debe contener tres componentes 
indispensables; objetivos audaces, definición de entorno y horizonte de tiempo. (Punto, 2015, pág. 
1) 
Un ejemplo de definición de MeGA para una empresa que vende servicios de software en la nube 
es la siguiente: 
 
“Contratar con empresas que usen nuestra solución de software para liquidación de nómina en la 
nube en latinoamerica y que liquiden la nómina de 5000 trabajadores al mes, antes que termine el 





6.1.1.2   La Prospectiva y La Planeacion Estrategica   
En las anteriores preguntas se manifiestan las tres etapas que según comprenden un ejercicio 
prospectivo: La anticipación que corresponde a la reflexión prospectiva, la apropiación o deseo que 
compromete y lleva la movilización colectiva y la acción en el presente para alcanzar el futuro 
deseado. 
En la gráfica siguiente se relacionan estas etapas con los interrogantes definidos en el numeral 
anterior. 
Tabla 1. Prospectiva y Planeacion Estrategica 
 














¿Hacia donde queremos  ir
Futuro deseado y realizable, propositos, 









Objetivos especificos ¿Qué hacer?
Estrategias (¿Cómo hacerlo?).














6.1.1.3 Algunos Modelos de Planeacion Estrategica  
 
A continuación se presentan algunos modelos de planeación estratégica de diferentes autores los 
cuales hacen una descripción teórica y grafica de lo que para ellos es el proceso de planeación 
estratégica, que debe seguir cualquier organización independientemente de su naturaleza, para 
proyectarse en el futuro y lograr la visión que adopten.  (Cano & Olivera Gomez, 2002, págs. 1-8) 
 
• Modelo de Br. Renato Dimitri Colon y Br. Salvador Ángel Rodríguez 
 
El modelo de Colon y Rodríguez inicia con los objetivos del proyecto estratégico, antes que con el 
análisis diagnóstico, lo que parece adecuado ya que al analizar el que es lo que se desea realizar 
permite centrar las acciones de los planificadores (Braca, 2017, pág. 2) 
El esquema muestra un modelo de planeación estratégica general que algunos autores definen como 
el más fácil y entendible de aplicar, además de que es adaptable a todo tipo de organización (Braca, 
2017, pág. 2) 
 
• Modelo de Br. Renato Dimitri Colon y Br. Salvador Ángel Rodríguez 
 
El modelo de Colon y Rodríguez inicia con los objetivos del proyecto estratégico, antes que con el 
análisis diagnóstico, lo que parece adecuado ya que al analizar el que es lo que se desea realizar 
permite centrar las acciones de los planificadores (Braca, 2017, pág. 2) 
El esquema muestra un modelo de planeación estratégica general que algunos autores definen como 
el más fácil y entendible de aplicar, además de que es adaptable a todo tipo de organización (Braca, 




Figura  1 Modelo de Planeacion Estrategica de Colon y Rodriguez 
 











• El modelo de Tom Lambert 
El autor de este modelo plantea ocho pasos o etapas en las que debe realizarse el proceso de 
planeación estratégica, y son (Braca, 2017, pág. 1) 
Establecer la visión 
Definir la situación actual 
Acordar su misión 




Elaborar el plan táctico 
 
El autor explica su modelo de la siguiente manera: el concepto clave del modelo puede definirse 
diciendo que lleva al equipo desde donde está hoy en día hasta cualquier futuro ideal que se quiera 
diseñar. El proceso empieza con el desarrollo del futuro que se desea. Una visión compartida del 
punto a donde se encamina la organización brinda una sólida base para enfocar el pensamiento en 
la forma de llegar allí y limita la consideración del estado actual a aquellos factores que son 
pertinentes para el resultado que se desea. (Braca, 2017, pág. 2) 
• El modelo de Bateman y Snell 
Es un modelo dual en el que se presenta dos modelos de la planeación: primero, las etapas 
generales en la toma de decisiones y segundo, las etapas específicas de la planeación formal. 
El primer momento, presupone un conjunto de acciones orientadas a la identificación y precisión del 




del organismo y de su entorno, la presentación de ideas respecto al conjunto de soluciones 
alternativas que se perciben después del análisis, la selección de alternativas posibles dados los 
recursos, las evaluación de las mismas y la selección correspondiente para proceder a su 
implementación y evaluación previa de la planeación formal para llevar acabo las propuestas.  
El segundo momento, consiste en llevar a cabo las actividades formales para la objetivación de las 
ideas transformándolas en planes y programas susceptibles de ser llevados a la práctica, 
determinando sus objetivos y metas, así como el proceso de implementación y evaluación 
correspondiente. (Luisa & Jennifer., 2015, pág. 5) 
• Modelo de Planeación Estratégica de Fred David 
Este modelo está orientado a presentar las relaciones entre los principales elementos del proceso 
de la Administración Estratégica. El punto de partida obvio consiste en la identificación de la misión, 
los objetivos y las estrategias de la organización, Toda organización cuenta con estos elementos, 
aunque cuando no se hayan diseñado de la manera tácita; por tanto, debido a factores situacionales, 
la organización puede excluir ciertas estrategias por la falta de una planificación estructurada. (Luisa 
& Jennifer., 2015, págs. 3-5) 
Como sostiene el autor: “El proceso de la administración estratégica es dinámico y continuo. Esto 
implica que un cambio sufrido en alguno de los componentes básicos del modelo puede requerir a 
su vez, un cambio en uno o todos los demás componentes. De ahí que las actividades para formular, 
ponor en práctica y evaluar las estrategias deban ser continuas y no limitadas a un periodo de tiempo 
corto como un año o un semestre. Por la dinámica intrínseca al proceso de administración 
estratégica, teóricamente no existiría un final”. Uno de los primeros y principales modelos de 
Planeación Estratégica es el propuesto por Fred David en 1991. Debe decirse que este modelo se 
configura como un mecanismo de aplicación del proceso de la Administración Estratégica. Aunque 
como todo modelo no garantiza el éxito, representa un enfoque y práctico para formular y llevar la 





Debe anotarse que una vez llevado a la práctica, el proceso de administración estratégica no se 
divide con tanta claridad, ni se ejecuta tan perfectamente como lo sugiere el modelo propuesto por 
Fred David  Las estrategias no recorren el proceso en bloque, sino que lo hacen a través de una 
toma de decisiones delegadas en los diferentes niveles de jerarquía de la organización. Por tanto, el 
proceso de retroalimentación para evaluar el desarrollo de las estrategias, el logro de la misión, las 
oportunidades y amenazas, las fuerzas y debilidades, los objetivos y políticas, lo hace una etapa 
sumamente importante.  (Braca, 2017) 
Respecto a la estructura del Modelo de Planificación Estratégica como tal, es necesario mencionar 
que cuenta con tres grandes etapas: 1) formulación de la estrategia; 2) implantación de estrategias; 
y 3) evaluación de estrategias. Cada etapa contiene una serie de fases a saber:  
1) Formulación de la Estrategia: 
a) Desarrollo de las declaraciones de la visión y la misión. 
b) Realización de una auditoria externa e interna. 
c) Establecimiento de los objetivos a largo plazo. 
d) Creación, evaluación y selección de las estrategias. 
2) Implantación de Estrategias: 
a) Determinación de los asuntos relacionados con la gerencia. 
b) Determinación de los asuntos relacionados con la mercadotecnia, finanzas, contabilidad, 
investigación y desarrollo además de los sistemas de información de la gerencia.  
3) Evaluación de la Estrategia: 





En cuanto al contenido, David establece que deben realizarse una serie de auditorías, tanto externas 
como internas, mediante el uso de unas herramientas diseñadas para tal propósito: la Matriz de 
Evaluación de Factores Externos y la Matriz de Evaluación de Factores Internos. En este punto del 
proceso es necesario integrar a todos los individuos de la empresa con el fin de propiciar su 
participación en el proceso de autoevaluación organizacional. La implantación de la estrategia se 
refiere a la acción de la misma, que implica movilizar a los empleados y gerentes para poner en 
acción las estrategias. (Luisa & Jennifer., 2015, págs. 13-15) 
Formuladas. Por tanto el autor considera esta etapa como la más exigente y de mayor atención y 
disciplina. 
Finalmente, en la etapa de evaluación de la estrategia, los gerentes necesitan saber cuándo ciertas 
estrategias no funcionan adecuadamente; allí radica su importancia: en la necesidad de obtener esa 
información sobre las estrategias. Para lograrla, David menciona la existencia de tres actividades 
fundamentales: 1) la revisión de los factores externos e internos en que se basan las estrategias 
actuales; 2) la medición del rendimiento; y 3) la toma de acciones correctivas. Para la ejecución de 
las etapas descritas se emplean una serie de técnicas y herramientas. 
1) Formulación de la Estrategia: Conformado por lo que sería la entrada de datos, requiere una 
auditoría tanto externa como interna para lo cual se utilizan: 1) la Matriz de Evaluación de Factores 
Internos; 2) la Matriz de Evaluaciones de Factores Externos; y 3) la Matriz del Perfil Competitivo. 
Después de aplicar estas herramientas es posible fijar la nueva misión de la compañía. 
2) Implantación de la Estrategia: Consiste en el marco analítico para la formulación de las 
estrategias y está enfocada en la generación de estrategias factibles; las técnicas que propone son: 
1) la Matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA); 2) la Matriz de Posición 
Estratégica y Evaluación de la Acción (PEEA); 3) la Matriz del Grupo Consultor de Boston (BCG); 4) 
la Matriz Interna y Externa (MIE); y 5) la Matriz de Gran Estratégico.  
3) Evaluación de la Estrategia: Se refiere a la etapa de toma de decisiones formadas por una 




información de la etapa 1 para evaluar las estrategias que se obtienen en la etapa 2 y afinarlas con 
la Matriz del Perfil Competitivo (MPC), y con la PEEA (Posicionamiento Estratégico para la 
Evaluación de la Acción), además con la Matriz Interna y Externa (MIE) para llegar a la Matriz de la 
Gran Estrategia (MGE) aclara el autor que no se puede perder de vista que los resultados que arrojen 
las técnicas se debe utilizar aplicando el criterio de los conocedores de la planeación y de la empresa. 
(Luisa & Jennifer., 2015, págs. 18-22) 
  
• Modelo Conceptual de Steiner 
George Steiner planteó en 1996 un modelo conceptual sobre la estructura y el proceso de la 
planeación. Para ello afirmó que la planeación se encuentra cimentada en tres bases específicas: 1) 
los propósitos socioeconómicos fundamentales de la organización; 2) los valores de la alta gerencia; 
y 3) los estudios del medio ambiente (Rueda, 2014, págs. 13-15) 
 
1) Propósitos Básicos Socioeconómicos: Son aspiraciones de orden socioeconómico que una 
organización desea satisfacer para lo cual, se dictan unos lineamientos de finalidad que la sociedad 
demanda de todo tipo de empresas. Esto justifica la razón de ser de la empresa, ya que en ultimas 
las necesidades de la empresa a satisfacer se convierten en las necesidades que la sociedad espera 
que sean satisfechas por parte de la empresa  
2) Valores de la Alta Gerencia: Son los códigos éticos, filosofías y estándares de moral del 
grupo de personas que componen la alta gerencia. Su impacto en la planeación es alto, por lo cual 
deben estar debidamente declarados  
3) Evaluación de Riesgos y Oportunidades del Medio Ambiente tanto Interno como Externo: 
Los planes más eficientes son aquellos que explotan las oportunidades y evitan los obstáculos o 
riesgos futuros. Por tanto, deben evaluarse los puntos débiles y fuertes de la compañía en procura 




El autor identifica una clara diferencia entre los periodos de planeación, de tal manera que el largo 
plazo requerirá de una planeación meramente estratégica; el mediano plazo de una planeación 
táctica y, el corto plazo de una planeación táctica: 
 
Planeación Estratégica (Largo Plazo) 
Para Steiner, la planeación estratégica, se refiere a la planeación en el horizonte temporal del largo 
plazo en la cual se debe declarar la misión de la compañía e identificar los objetivos principales de 
la organización, las políticas y las estrategias que gobernarán la adquisición, uso y asignación de 
recursos para el logro de los objetivos. (Rueda, 2014, pág. 18) 
Planeación Táctica (Mediano Plazo) 
Se refiere a la formulación, detalle, coordinación e integración de los planes de las áreas funcionales 
de un negocio para desplegar o asignar los recursos hacia el logro de los objetivos, tomando en 
cuenta las políticas y estrategias señaladas en el proceso de Planeación Estratégica. Normalmente 
se contempla un horizonte temporal de cinco años; sin embargo, los planes se desarrollan a 
profundidad para cada año de ejecución. (Rueda, 2014, pág. 20) 
 
Planeación Operativa (Corto Plazo). 
Los detalles de los programas a mediano plazo no son de la profundidad suficiente para las 
operaciones corrientes, por lo tanto, se requiere un grupo de planes a corto plazo. Por ende, se 
incluyen una serie de estudios específicos para ejecutar el proceso de planeación orientados a 







El modelo de Steiner contempla una serie de consideraciones generales que deben realizarse 
durante todo el proceso de manera continua si se desean obtener resultados óptimos: 
1) Pruebas de factibilidad. 
2) Organización para la implementación de la planeación. 
3) Revisión y evaluación de los programas de planeación 
4) Retroalimentación  
 
• Modelo de Planificación Estratégica Aplicada de Goodstein, Nolan y Pfeiffer 
A diferencia del proceso tradicional de planeación estratégica, la planeación estratégica aplicada 
consiste es la previsión del futuro y el desarrollo de los medios (procedimientos y operaciones) 
necesarios para lograrlo Según los hallazgos de los autores, tal condición no se está ejerciendo en 
las organizaciones contemporáneas debido a que, tales procesos de planeación se han 
conceptualizado e implementado deficientemente, impactando muy poco en la toma de decisiones. 
(Rueda, 2014, págs. 18-19) 
Ante esta situación, Goodstein, Nolan y Pfeiffer proponen un nuevo modelo de planeación estratégica 
que difiere radicalmente de otros modelos existentes en cuanto a su contenido, énfasis y procesos, 
integrando para ello las siguientes nueve etapas: 
 
1) Planeación: Es necesario planear el compromiso organizacional ante el proceso, 
identificar el equipo de planeación e involucrar a la alta gerencia en forma continúa.  
2) Búsqueda de Valores: Es el diagnóstico de los valores (presentes y futuros) de los 
miembros del equipo de planeación y de la organización, la filosofía de trabajo, y la 
cultura organizacional. 
3) Formulación de la Misión: Como un enunciado claro del tipo de negocio donde 




4) Diseño de la Estrategia del Negocio: Requiere establecer los objetivos de negocios 
cuantificados de la organización mediante la identificación de las líneas de negocio, 
establecimiento de los indicadores críticos de éxito, identificación de las acciones 
estratégicas y la determinación de la cultura necesaria para apoyar estas líneas de 
negocio. 
5) Auditoria del Desempeño: Es el esfuerzo concentrado que requiere el estudio simultáneo 
de las fortalezas y las debilidades de la empresa, y de las oportunidades y amenazas 
externas. 
6) Análisis de Brechas: Es una comparación de los datos generados durante la auditoria 
del desempeño con aquellos indispensables para ejecutar el plan estratégico. Además 
es un requisito el desarrollo de estrategias específicas para cerrar cada brecha 
identificada. 
7) Integración de los Planes de Acción: Exige reunir las piezas para determinar la manera 
cómo funciona el plan general y dónde se encuentran los puntos neurálgicos potenciales.  
8) Planeación de Contingencias: Proporciona a la organización una variedad de estrategias 
de diseño de negocios que se pueden utilizar en distintos escenarios.  
9) Implementación: Es la iniciación concurrente de varios planes tácticos y operativos. Los 
autores expresan que decidir el curso futuro de una organización es la tarea de la alta 
gerencia, la cual no se puede ni se debe delegar  
Con este nuevo modelo, metodológicamente diseñado como una guía sencilla, directa y completa, 
entendida como un manual de acción para la organización, para conducirlas hacia la Planeación 
Estratégica Aplicada, los autores pretenden ofrecer una comprensión general del proceso de 
planeación estratégica, los elementos necesarios para ello y la tecnología que se requieren para 
utilizar el modelo en un proceso de planeación. En comparación con otros modelos de planeación 






1) La cultura organizacional. 
2) La búsqueda de valores (incluyendo los aspectos psicosociales). 
3) El diseño de la estrategia de negocios. 
4) La integración entre los planes de negocios y los planes funcionales de la organización. 
La implementación es el elemento neurálgico del modelo (por ello se define como Planeación 
Estratégica Aplicada), con lo que se genera un monitoreo del entorno como elemento propiciador del  
control y la retroalimentación del sistema  
Los autores concluyen que la planeación estratégica en su concepción original incluye unas trampas 
latentes para la organización: 1) mala comunicación de la estrategia organizacional; 2) dificultad para 
introducir cambios en el sistema de administración del desempeño; y 3) poca atención en los 
aspectos intangibles de la organización. Por tanto, se justifica la aplicación de su modelo de 
Planeación Estratégica Aplicada como solución para sortear los inconvenientes de la planeación 
tradicional. (Rueda, 2014, págs. 20-21) 
 
• Modelo de Planeación Estratégica Situacional de Carlos Matus 
Este modelo parte del análisis situacional de ciertos problemas que aquejan a las organizaciones. 
La aproximación a la situación objetivo y la formulación de estrategias es una simplificación del 
método PES1, en el paradigma de la Planificación Estratégica Situacional formulado por Carlos 
Matus  
Si bien es cierto que el paradigma al que responde el modelo está orientado a la solución de 
problemas específicos y, aunque pareciera que se decanta por la proposición de estrategias 
contingentes, realmente se estructura un modelo orientado a generar un cambio favorable en las 
organizaciones, realizando procedimientos de retroalimentación. (Rueda, 2014, págs. 20-22) 
Para Matus, el análisis de la situación problema es la guía de acción para poder generar una 





1) La Apreciación de la Situación: 
a. Identificación de la situación problemática. 
b. Descripción de los problemas para precisar su significado. 
c. Distinción y desagregación de sus causas y consecuencias. 
d. Confección del árbol de problemas. 
e. Identificación de los actores y las fuerzas sociales en juego 
• Situación presente y tendencias. 
• Objetivos y metas (explícitas e implícitas). 
• Trayectorias deseadas, posibles y “reales”. 
• Conjeturas sobre la explicación situacional de cada actor. 
• Posibles jugadas de cada actor. 
2) Diseño Normativo y Prospectivo: 
a) Establecimiento del objetivo de gran visión. 
b) Misión actual y futura. 
c) Valores compartidos. 
d) Diseño del árbol de objetivos (en correspondencia con el árbol de 
problemas). 
3) Análisis y Formulación Estratégica: 
a) Definición de objetivos y metas 
b) Diseño de escenarios: árbol de apuestas (iniciativas). 
c) Diseño de la estrategia y cursos de acción (actores, operaciones, 
medios estratégicos, tiempo). 
d) Análisis de factibilidad (política, económica, organizativa, tecnológica, 
etc.) 
e) Programación (establecimiento del orden temporal y el ámbito 





f) Presupuesto (asignación de recursos a los programas, proyectos y 
acciones de acuerdo con las prioridades del plan). 
g) Organización y personal (reorientación de los dispositivos orgánicos y 
de capacidades humanas hacia la estrategia). 
4) Táctica Operacional 
a) Establecimiento de la agenda. 
b) Puesta en marcha de las operaciones del curso de acción 
seleccionado. 
c) Incorporación a la agenda de las modificaciones. 
d) Recálculo: Recomienzo del momento explicativo de la fase táctica 
operacional. 
• El Modelo de William Newman 
Para este autor el proceso de planeación puede ser entendido de mejor forma si se estudian las 
etapas básicas de una decisión particular: 1) diagnóstico del problema; 2) determinación de 
soluciones optativas; 3) pronóstico de resultados de cada acción; y 4) la elección del camino a seguir 
(Rueda, 2014, pág. 33) 
La virtud de este modelo es la realización de un diagnóstico específico del problema en las etapas 
iniciales para la solución de objetivos puntuales. En adición, sugiere la formulación de soluciones 
alternativas factibles, junto con la realización de pronósticos de resultados para orientar las 
actividades de planeación, identificando las posibilidades reales para la preparación de los objetivos 
(Rueda, 2014, pág. 33) 
 
• El Modelo de Planeación de Frank Banghart 
Este modelo se fundamenta en la teoría sistémica y estructuralmente contiene las siguientes etapas: 
1) definición del problema; 2) conceptualización del problema y diseño de planes o alternativas; 3) 
evaluación de planes o de alternativas; 4) selección de planes o de alternativas; 5) instrumentación 




Las etapas uno y dos están estrechamente relacionadas porque la definición del problema incluye la 
formulación de alternativas. En la tercera etapa, propone la evaluación de las alternativas 
propuestas. En la cuarta etapa, se realiza una selección de las alternativas previamente evaluadas. 
La quinta etapa se refiere propiamente a la operacionalización del plan o alternativa seleccionada. 
La última etapa sugiere el proceso de retroalimentación como actividad sistémica que permite 
corregir las fallas de la planeación ejecutada. (Rueda, 2014, págs. 34-35) 
 
• El Modelo de Planeación Estratégica SHKG 
Sugerido por Sergio Kauffman González (2003), representa un compendio del análisis de las  
propuestas teórico-metodológicas de diferentes autores, concretadas en una propuesta dual del 
proceso de planeación. 
El proceso de planeación inicia con el diagnóstico tanto interno como externo, que se concreta en el 
direccionamiento de los “fundamentos estratégicos”: 1) visión; 2) misión; 3) valores y filosofía; y 4) 
cultura de trabajo (Cano Flores & Olivera Gómez). A partir de ahí, es posible determinar los objetivos 
estratégicos que se quieren alcanzar construyendo la estrategia. A continuación, se plantean 
acciones encaminadas al logro de la estrategia, materializadas en la identificación de planes y 
programas debidamente jerarquizados y distribuidos en horizontes. (Rueda, 2014, pág. 35) 
 
6.1.1.4 Direccionamiento Estratégico 
 
El direccionamiento estratégico de una compañía se puede definir Como el horizonte hacia los logros 
que se quieren conseguir en el tiempo, teniéndolos claramente definidos y delimitados, siendo 
medibles y alcanzables de acuerdo con los recursos con los cuales se cuenta; ya que es necesario 
su logro para la permanencia y el crecimiento de las organizaciones. Lo componen la misión, visión 






Un proceso de planificación estratégica se inicia por identificar y definir los principios de la 
organización. Los principios corporativos son el conjunto de valores, creencias, normas, que regulan 
la vida de una organización. Ellos definen aspectos que son importantes para la organización y que 
deben ser compartidos por todos. Por tanto constituyen la norma de vida corporativa y el soporte de 
la cultura organizacional. (Luisa & Jennifer., 2015, pág. 14) 
 
Valores 
Los valores son ideas abstractas que guían el pensamiento y la acción.  
Visión  
 
La visión corporativa es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que proveen el 
marco de referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro. La visión no se expresa en 
términos numéricos, la define la alta dirección de la compañía, debe ser amplia e inspiradora, 
conocida por todos e integrar al equipo gerencial a su alrededor. La visión de una compañía sirve de 
guía en la formulación de estrategias, a la vez que le proporciona un propósito a la organización 
(Luisa & Jennifer., 2015, pág. 16) 
Misión 
La misión es la formulación de los propósitos de una organización que la distingue de otros negocios 
en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, sus productos, los mercados y el talento humano que 
soporta el logro de estos propósitos (Luisa & Jennifer., 2015, pág. 17) 
En términos generales, la misión de una empresa responde a las siguientes preguntas: Para que 




prioridades, cuál su responsabilidad y derechos frente a sus colaboradores, y cual su responsabilidad 
social. 
 
6.1.2 Diagnostico Estratégico   
Para poder presentar una propuesta enmarcada en un modelo de planeación primero se debe tener 
un diagnostico empresarial que es el instrumento para conocer el estado actual de la empresa, esto 
se puede lograr por medio de diferentes herramientas entre las cuales se encuentra: 
Matriz DOFA: La matriz DOFA es un instrumento metodológico que sirve para identificar acciones 
viables mediante el cruce de variables, en el supuesto de que las acciones estratégicas deben ser 
ante todo acciones posibles y que la factibilidad se debe encontrar en la realidad misma del sistema. 
En otras palabras, por ejemplo la posibilidad de superar una debilidad que impide el logro del 
propósito, solo se la dará la existencia de fortalezas y oportunidades que lo permitan. El instrumento 
también permite la identificación de acciones que potencien entre sí a los factores positivos. (Luisa 
& Jennifer., 2015, págs. 16-18) 
`Para realizar un análisis de vulnerabilidad por medio de la Matriz DOFA, se deben seguir los 
siguientes pasos 
1. Elaboración de la hoja de trabajo: Este es el primer paso en el cual se clasifican las 









Tabla 2. DOFA 
 
 
Fuente: Luisa Fernanda Bedoya, 2015- Elaboracion Propia   
2. Selección de factores claves de éxito (matriz de impacto): debe hacerse una selección 
de los factores claves de éxito (FCE) que servirán de base para el análisis DOFA. Hay 
que escoger solamente aquellos que sean fundamentales para el éxito o fracaso de la 
compañía. Para ello, debe utilizarse el análisis de impacto. Este consiste en definir cuál 
es el impacto de cada fortaleza, debilidad, oportunidad o amenaza en el negocio. Y por 
lo tanto convertirla en factor clave de éxito. (Luisa & Jennifer., 2015, pág. 19) 
 
Para ello debe elaborarse una matriz de impacto en la cual se defina y categorice cada factor en 
relación con el impacto del negocio   
Tabla 3. Matriz de Impacto 
 
Fuente: Luisa Fernanda Bedoya, 2015- Elaboracion Propia 
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Enumerar oportunidades claves Enumerar amenazas claves
FORTALEZAS DEBILIDADES
Enumerar fortalezas claves Enumerar debilidades claves
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo












3. Ponderación de Factores: Los factores que se incluyen en el DOFA ponderado son 
aquellos de mal alto impacto en cada uno de los cuadrantes, su numeración debe ser de 
alto a bajo impacto en forma descendente.  
4. Realización DOFA: En base en la selección de los factores claves de éxito (FCE) de más 
alto impacto se realizara el análisis DOFA, que consiste en relacionar las oportunidades, 
amenazas, fortalezas y debilidades, preguntado sé cómo convertir una amenaza  en 
oportunidad, como aprovechar una fortaleza, como anticipar el efecto de una amenaza 
para prevenir el efecto de una debilidad. 
. 
Tabla 4. Analisis DOFA 
 
 
Este análisis originara un primer acercamiento a la formulación de estrategias para la compañía.  
Los anteriores son los pasos para realizar el análisis DOFA, donde se tienen en cuenta factores 
internos y externos de la organización y que constituyen el diagnostico actual de la misma, además 
es la base para la formulación de estrategias. 
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Enumerar la de mayor 
impacto FCE
Enumerar la de mayor 
impacto FCE
FORTALEZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar la de 
mayor impacto FCE
FO FA
DEBILIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS 






6.1.3 Opciones Estratégicas: 
En este punto de la Planeación Estratégica se toman en cuenta las diferentes acciones que se deben 
realizar para el logro de los objetivos de la organización y obtener los resultados esperados. 
 
6.1.3.1 Las Estrategias Corporativas 
 
Definidos los objetivos globales es necesario ahora identificar las diferentes alternativas que tiene la 
organización para lograr sus objetivos. 
Las alternativas estratégicas es una metodología tradicional que consiste en identificar las diferentes 
opciones mediante las cuales una compañía pueda estructurar las estratégicas para alcanzar la 
visión. (Luisa & Jennifer., 2015, págs. 20-22) 
 
Estas alternativas se integran alrededor de:  
 
Estrategias Ofensivas: Buscan la consolidación de una empresa en su mercado 
Estrategias Defensivas: Se aplican en una empresa para anticipar los problemas y evitar las 
catástrofes que puedan afectar a una organización. 
Estrategias Genéricas: También pueden ser globales y referidas a todas las unidades estratégicas 
de negocio. Señalan la dirección por áreas globales 
Estrategias Concéntricas: Son aquellas que afectan a toda la organización. 





Después de haber formulado las estrategias debe hacerse un seguimiento continuo al cumplimiento 
de los objetivos, midiendo y controlando su ejecución; esto se hace por medio de indicadores que 
muestren el nivel de desempeño y el estado de cada objetivo en el momento de la medición. 
 
Un sistema integrado de medición de gestión, SIMEG, es un conjunto de indicadores medibles 
derivados del plan estratégico, que permite evaluar mediante índices el alineamiento entre las 
estrategias, los objetivos, las acciones y los  resultados y por lo tanto, determinar el desempeño de 
la organización frente a su direccionamiento estratégico  (Luisa & Jennifer., 2015, pág. 24) 
Componentes del modelo: Además de la definición de objetivos, el modelo lo integran el conjunto de 
indicadores, los estándares y los índices. 
Indicador: conjunto de variables cuantitativas que se van a medir. 
Índice: Es la relación cuantitativa entre las metas planeadas, los objetivos, los estándares 
relacionados con los indicadores y los resultados logrados. 
Estándar, Meta: La operacionalización de los indicadores y la validez de los índices supone la 
definición de estándares o metas que se esperan alcanzar; pueden inferirse de comportamientos 
históricos de las variables que se quieren medir, o pueden ser el producto de proyecciones o 
comportamientos esperados. 
Perspectivas 
Las características de cada organización y el modelo adoptado en su Planeación Estratégica 
determinan también las perspectivas y las variables que integran el modelo de medición de gestión. 
Cada organización debe diseñar, por tanto, su modelo propio de medición de gestión, Este depende 
de su direccionamiento y de la dinámica del entorno en que se desempeñan. (Luisa & Jennifer., 





• Perspectiva Financiera: Conjunto de indicadores que permiten medir el desempeño de la 
organización frente a sus dueños en términos de rentabilidad, solidez y especialmente del 
valor agregado que le generan. 
• Perspectiva del Mercado y del Cliente: Conjunto de indicadores que permiten a la 
organización conocer el impacto y la aceptación por el mercado de sus productos y servicios, 
así como los niveles de satisfacción y lealtad de sus clientes. (Luisa & Jennifer., 2015, pág. 
21) 
 
6.1.4  Diamante de Competitividad de Porter  
El diamante de Michel Porter es un sistema integrado por cuatro componentes interrelacionados que 
el autor define como determinantes para que una empresa tenga ventaja competitiva; los 
componentes del diamante pueden contemplarse por separado ya que al estar interrelacionados el 
desempeño de uno de estos siempre va a afectar a los demás; lo que lo constituye como un sistema 
dinámico. El marco en el que se gestan las ventajas competitivas consta de cuatro atributos o 
componentes: Condiciones de los factores, Condiciones de la demanda, Empresas relacionadas 














Figura  2 Diamante de Competitividad de Porter 
 
Fuente: La Ventaja Competitiva de las Naciones, 2007 –Elaboracion Propia. 
 
Condiciones de los factores. La posición de la nación en lo que concierne a mano de obra 
especializada o infraestructura necesaria para competir en un sector dado. 
Condiciones de la demanda. La naturaleza de la demanda interior de los productos o servicios del 
sector. 
Sectores afines y de apoyo. La presencia o ausencia en la nación de sectores proveedores y sectores 







Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa. Las condiciones vigentes de la nación respecto a 
cómo se crean, organizan y gestionan las compañías, así como la naturaleza de la rival idad 
doméstica. 
Condiciones de los Factores: Según la teoría económica estándar, los factores de producción trabajo, 
tierras, recursos naturales, capital, infraestructura– determinarán el flujo del comercio. Una nación 
exportará aquellos bienes que hagan el mayor uso de los factores que posee en relativa abundancia. 
Esta doctrina, cuyos orígenes se remontan a Adam Smith y David Ricardo y se insertan en la 
economía clásica, en el mejor de los casos es incompleta y en el peor, incorrecta.   
En las industrias sofisticadas que forman la espina dorsal de cualquier economía avanzada, una 
nación no hereda, sino que crea los factores más importantes de producción, tales como recursos 
humanos calificados o una base científica. Por otra parte, el stock de factores con los que cuenta 
una nación en un momento determinado es menos importante que la velocidad y la eficiencia con 
las que crea, aumenta y despliega esos factores en industrias específicas. Los factores de 
producción más importantes son aquellos que implican una inversión sostenida y cuantiosa y son 
especializados. (Bedoya & Zuluaga, 2015, pág. 24) 
Para apoyar la ventaja competitiva, un factor debe ser altamente especializado para las necesidades 
particulares de una industria. Las naciones tienen éxito en aquellas industrias donde son 
especialmente eficaces en la creación de factores. 
Condiciones de la Demanda: Podría suponerse que la globalización de la competencia disminuiría 
la importancia de la demanda local. En la práctica, sin embargo, simplemente éste no ha sido el 
caso. De hecho, la composición y el carácter del mercado nacional suelen tener un efecto 
desproporcionado en cómo las empresas perciben, interpretan y responden a las necesidades delos 
compradores. Las naciones obtienen ventaja competitiva en industrias donde la demanda local 
proporciona a sus empresas una visión más clara o más temprana de las necesidades emergentes 






rápidamente y a lograr ventajas competitivas más sofisticadas que sus rivales extranjeros. El tamaño 
de la demanda local es mucho menos significativo que el carácter de esa demanda. (Bedoya & 
Zuluaga, 2015, págs. 23-24) 
Las condiciones de la demanda local ayudan a construir ventaja competitiva cuando un segmento 
industrial específico es más grande o más visible en el mercado doméstico que en los mercados 
extranjeros. 
 
Industrias Relacionadas y de Apoyo: El tercer determinante amplio de la ventaja nacional es la 
presencia en el país de industrias relacionadas y de apoyo que son competitivas internacionalmente. 
Los proveedores locales internacionalmente competitivos crean ventajas en la industria secundaria 
de varias maneras. Entregan los insumos más económicos de modo eficiente, oportuno, rápido y a 
veces preferencial. 
 
Las empresas de la nación se benefician más cuando los proveedores son, ellos mismos, 
competidores globales. Resulta en última instancia contraproducente que una empresa o país 
genere proveedores “cautivos” que sean totalmente dependientes de la industria doméstica y estén 
impedidos de atender a competidores extranjeros. 
 
Estrategia, Estructura y Rivalidad de las Firmas: Ningún sistema de gestión es universalmente 
apropiado, a pesar de la fascinación actual con la gestión japonesa. La competitividad de una 
industria específica resulta de la convergencia de las prácticas de gestión y de los modos de 
organización preferidos en el país y de las fuentes de la ventaja competitiva en la industria. Los 






alcanzar. Las metas de una compañía reflejan las características de los mercados y de capitales 
nacionales y las prácticas de compensación para los ejecutivos. 
La motivación individual para trabajar y para ampliar las habilidades también es importante para la 
ventaja competitiva. El talento excepcional es un recurso escaso en cualquier nación. El éxito de una 
nación depende en gran parte de los tipos de educación que escoge su gente talentosa, de dónde 
elige trabajar, y de su compromiso y esfuerzo. 
 
Las ventajas, en todos los componentes del diamante, son necesarias para alcanzar y mantener el 
éxito. Sin embargo, gozar de condiciones favorables en cada atributo no es algo indispensable para 
poder conseguir ventajas competitivas en una industria. (Bedoya & Zuluaga, 2015, págs. 7-25). 
 
6.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
La siguiente terminología va a ser empleada en la monografía  por lo que se aclara el significado 
que tiene cada concepto en el mismo. 
Planeación Estratégica: Es un proceso mediante el cual una organización define su visión de largo 
plazo y las estrategias para alcanzarla a partir del análisis de sus fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas. 
Diagnostico Estratégico: Análisis de fortalezas y debilidades internas de la organización, así como 
amenazas y oportunidades que enfrenta la institución. 
Direccionamiento Estratégico: Es la unidad que integran y alinea los principios corporativos, los 






Fortalezas: Actividades y atributos internos de una organización que contribuyen y apoyan el logro 
de los objetivos de una institución. 
Debilidades: Actividades o atributos internos de una organización que inhiben o dificultan el éxito 
de una empresa.  
Oportunidades: Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organización que podrían 
facilitar o beneficiar el desarrollo de esta, si se aprovechan en forma oportuna y adecuada. 
Amenazas: Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organización que inhiben, limitan o 
dificultan su desarrollo operativo. 
Estrategias: Son las acciones que deben realizarse para mantener y soportar el logro de los 
objetivos de la organización y de cada unidad de trabajo y así hacer realidad los resultados 
esperados al definir los proyectos estratégicos. 
Índice de Gestión: Resultado obtenido de confrontar las metas planeadas, los estándares y el 
desempeño logrado. 
Cultura Organizacional: Incluye los valores, creencias y comportamientos  que se consolidan y 
comparten durante la vida empresarial. 
 
Misión: Formulación Explicita de los propósitos de la organización o de un área funcional, asi como 
la identificación de sus tareas y los actores participantes en el logro de los objetivos de la 
organización. Expresa la razón de ser de la empresa o área, es la definición del negocio en todas 
sus dimensiones. Involucra al cliente como parte fundamental del negocio.  
Planes de Acción: Son las tareas que debe realizar cada unidad o área para concretar las 






Políticas: Son los medios que permiten alcanzar los objetivos, Las políticas incluyen directrices, 
reglas y procedimientos establecidos para apoyar los esfuerzos dirigidos al logro de los objeticos 
enunciados. 
Principios Corporativos: Son el conjunto de valores, creencias, normas que regulan una 
organización.  
Visión: Es la declaración amplia y suficiente de donde quiere que su empresa o área este dentro de 
tres o cinco años, No debe expresarse en números, debe ser comprometedora y emotivamente de 
tal manera que estimule y promueva la pertenencia de todos los miembros de lo organización.  
(Serna G. H., 2000, pág. 31) 
6.3 MARCO LEGAL  
Para llevar a cabo el desarrollo de la presente investigación, se tuvo en cuenta el siguiente marco 
jurídico y normativo, basado en la Constitución Política de Colombia. 
• La constitución Política de Colombia promueve el uso activo de las TIC como herramienta 
para reducir las brechas económica, social y digital en materia de soluciones informáticas 
representada en la proclamación de los principios de justicia, equidad, educación, salud, 
cultura y transparencia. 
• La ley 115 de 1994, también denominada Ley General de Educación dentro de los fines de 
la educación, el numeral 13 cita “La promoción en la persona y en la sociedad de la 
capacidad para crear, investigar, adoptar la tecnología que se requiere en los procesos de 
desarrollo del país y le permita al educando ingresar al sector productivo” (Artículo 5). 
• La Ley 715 de  2001 que ha brindado la oportunidad de trascender desde un sector “con 
baja cantidad y calidad de información a un sector con un conjunto completo de información 
pertinente oportuna y calidad en diferentes aspectos relevantes para la gestión de cada nivel 






• La ley 1341 del 30 de Julio de  2009 es una de las muestras más claras del esfuerzo del 
gobierno colombiano por brindar al país un marco normativo para el desarrollo del sector de 
Tecnologías de la Información y Comunicaciones. Esta Ley promueve el acceso y uso de las 
TIC a través de su masificación, garantiza la libre competencia, el uso eficiente de la 
infraestructura y el espectro, y en especial, fortalece la protección de los derechos del 




LEY 1341 DE 2009 
Reglamentado Parcialmente por el Decreto Nacional 2693 de 2012, Reglamentado Parcialmente por 
el Decreto Nacional 2573 de 2014. 
 Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de la información y la organización 
de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones –TIC–, se crea la Agencia Nacional 
de Espectro y se dictan otras disposiciones 
EL CONGRESO DE COLOMBIA 
Ver la Resolución  Min.  TIC 588 de 2010, Ver la Resolución de la CRC 3066 de 2011, Ver el Fallo 











Artículo 1°. Objeto. La presente ley determina el marco general para la formulación de las políticas 
públicas que regirán el sector de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, su 
ordenamiento general, el régimen de competencia, la protección al usuario, así como lo concerniente 
a la cobertura, la calidad del servicio, la promoción de la inversión en el sector y el desarrollo de 
estas tecnologías, el uso eficiente de las redes y del espectro radioeléctrico, así como las potestades 
del Estado en relación con la planeación, la gestión, la administración adecuada y eficiente de los 
recursos, regulación, control y vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y sin discriminación 
de los habitantes del territorio nacional a la Sociedad de la Información.  
Parágrafo. El servicio de televisión y el servicio postal continuarán rigiéndose por las normas 
especiales pertinentes, con las excepciones específicas que contenga la presente ley. 
Sin perjuicio de la aplicación de los principios generales del derecho. 
Artículo 2°. Principios orientadores. La investigación, el fomento, la promoción y el desarrollo de las 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones son una política de Estado que involucra a 
todos los sectores y niveles de la administración pública y de la sociedad, para contribuir al desarrollo 
educativo, cultural, económico, social y político e incrementar la productividad, la competitividad, el 
respeto a los Derechos Humanos inherentes y la inclusión social.  
Las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones deben servir al interés general y es deber 
del Estado promover su acceso eficiente y en igualdad de oportunidades, a todos los habitantes del 
territorio nacional. 
Son principios orientadores de la presente ley: 
1. Prioridad al acceso y uso de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. El Estado 
y en general todos los agentes del sector de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones 






Tecnologías de la Información y las Comunicaciones en la producción de bienes y servicios, en 
condiciones no discriminatorias en la conectividad, la educación, los contenidos y la competitividad. 
2. Libre competencia. El Estado propiciará escenarios de libre y leal competencia que incentiven la 
inversión actual y futura en el sector de las TIC y que permitan la concurrencia al mercado, con 
observancia del régimen de competencia, bajo precios de mercado y en condiciones de igualdad. 
Sin perjuicio de lo anterior, el Estado no podrá fijar condiciones distintas ni privilegios a favor de unos 
competidores en situaciones similares a las de otros y propiciará la sana competencia. 
3. Uso eficiente de la infraestructura y de los recursos escasos. El Estado fomentará el despliegue y 
uso eficiente de la infraestructura para la provisión de redes de telecomunicaciones y los servicios 
que sobre ellas se puedan prestar, y promoverá el óptimo aprovechamiento de los recursos escasos 
con el ánimo de generar competencia, calidad y eficiencia, en beneficio de los usuarios, siempre y 
cuando se remunere dicha infraestructura a costos de oportunidad, sea técnicamente factible, no 
degrade la calidad de servicio que el propietario de la red viene prestando a sus usuarios y a los 
terceros, no afecte la prestación de sus propios servicios y se cuente con suficiente infraestructura, 
teniendo en cuenta la factibilidad técnica y la remuneración a costos eficientes del acceso a dicha 
infraestructura. Para tal efecto, dentro del ámbito de sus competencias, las entidades del orden 
nacional y territorial están obligadas a adoptar todas las medidas que sean necesarias para facilitar 
y garantizar el desarrollo de la infraestructura requerida, estableciendo las garantías y medidas 
necesarias que contribuyan en la prevención, cuidado y conservación para que no se deteriore el 
patrimonio público y el interés general. 
4. Protección de los derechos de los usuarios. El Estado velará por la adecuada protección de los 
derechos de los usuarios de las Tecnologías de la Información y de las Comunicaciones, así como 
por el cumplimiento de los derechos y deberes derivados del Hábeas Data, asociados a la prestación 
del servicio. Para tal efecto, los proveedores y/u operadores directos deberán prestar sus servicios 
a precios de mercado y utilidad razonable, en los niveles de calidad establecidos en los títulos 






idóneas en la materia y con información clara, transparente, necesaria, veraz y anterior, simultánea 
y de todas maneras oportuna para que los usuarios tomen sus decisiones. 
 
5. Promoción de la Inversión. Todos los proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones 
tendrán igualdad de oportunidades para acceder al uso del espectro y contribuirán al Fondo de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. 
6. Neutralidad Tecnológica. El Estado garantizará la libre adopción de tecnologías, teniendo en 
cuenta recomendaciones, conceptos y normativas de los organismos internacionales competentes e 
idóneos en la materia, que permitan fomentar la eficiente prestación de servicios, contenidos y 
aplicaciones que usen Tecnologías de la Información y las Comunicaciones y garantizar la libre y 
leal competencia, y que su adopción sea armónica con el desarrollo ambiental sostenible.  
7. El derecho a la comunicación, la información y la educación y los servicios básicos de las TIC. En 
desarrollo de los artículos 20 y 67 de la Constitución Nacional el Estado propiciará a todo colombiano 
el derecho al acceso a las tecnologías de la información y las comunicaciones básicas, que permitan 
el ejercicio pleno de los siguientes derechos: La libertad de expresión y de difundir su pensamiento 
y opiniones, la de informar y recibir información veraz e imparcial, la educación y el acceso al 
conocimiento, a la ciencia, a la técnica, y a los demás bienes y valores de la cultura. Adicionalmente 
el Estado establecerá programas para que la población de los estratos desarrollará programas para 
que la población de los estratos menos favorecidos y la población rural tengan acceso y uso a las 
plataformas de comunicación, en especial de Internet y contenidos informáticos y de educación 
integral. 
8. Masificación del Gobierno en Línea. Con el fin de lograr la prestación de servicios eficientes a los 
ciudadanos, las entidades públicas deberán adoptar todas las medidas necesarias para garantizar 
el máximo aprovechamiento de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones en el 






garantizar el desarrollo de este principio. Y en la reglamentación correspondiente establecerá los 
plazos, términos y prescripciones, no solamente para la instalación de las infraestructuras indicadas 
y necesarias, sino también para mantener actualizadas y con la información completa los medios y 
los instrumentos tecnológicos. 
 
Artículo 3°. Sociedad de la información y del conocimiento. El Estado reconoce que el acceso y uso 
de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, el despliegue y uso eficiente de la 
infraestructura, el desarrollo de contenidos y aplicaciones, la protección a los usuarios, la formación 
de talento humano en estas tecnologías y su carácter transversal, son pilares para la consolidación 
de las sociedades de la información y del conocimiento. 
 
Artículo 4°. Intervención del Estado en el sector de las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones. En desarrollo de los principios de intervención contenidos en la Constitución 
Política, el Estado intervendrá en el sector las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones 
para lograr los siguientes fines: 
1. Proteger los derechos de los usuarios, velando por la calidad, eficiencia y adecuada provisión de 
los servicios. 
2. Promover el acceso a las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, teniendo como fin 
último el servicio universal. 
3. Promover el desarrollo de contenidos y aplicaciones, la prestación de servicios que usen 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones y la masificación del Gobierno en Línea.  
4. Promover la oferta de mayores capacidades en la conexión, transporte y condiciones de seguridad 






5. Promover y garantizar la libre y leal competencia y evitar el abuso de la posición dominante y las 
prácticas restrictivas de la competencia. 
6. Garantizar el despliegue y el uso eficiente de la infraestructura y la igualdad de oportunidades en 
el acceso a los recursos escasos, se buscará la expansión, y cobertura para zonas de difícil acceso, 
en especial beneficiando a poblaciones vulnerables. 
 
 
7. Garantizar el uso adecuado del espectro radioeléctrico, así como la reorganización del mismo, 
respetando el principio de protección a la inversión, asociada al uso del espectro. Los proveedores 
de redes y servicios de telecomunicaciones responderán jurídica y económicamente por los daños 
causados a las infraestructuras. 
8. Promover la ampliación de la cobertura del servicio. 
9. Garantizar la interconexión y la interoperabilidad de las redes de telecomunicaciones, así como el 
acceso a los elementos de las redes e instalaciones esenciales de telecomunicaciones necesarios 
para promover la provisión y comercialización de servicios, contenidos y aplicaciones que usen 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. 
10. Imponer a los proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones obligaciones de provisión 
de los servicios y uso de su infraestructura, por razones de defensa nacional, atención y prevención 
de situaciones de emergencia y seguridad pública. 
11. Promover la seguridad informática y de redes para desarrollar las Tecnologías de la Información 






12. Incentivar y promover el desarrollo de la industria de tecnologías de la información y las 
comunicaciones para contribuir al crecimiento económico, la competitividad, la generación de empleo 
y las exportaciones. 
13. Propender por la construcción, operación y mantenimiento de infraestructuras de las tecnologías 
de la información y las comunicaciones por la protección del medio ambiente y la salud pública. 
Parágrafo. El Gobierno Nacional reglamentará lo pertinente al cumplimiento de los anteriores fines, 
teniendo en cuenta las necesidades de la población y el avance de las tecnologías de la información 
y las comunicaciones, así como el estado de desarrollo de la Sociedad de la información en el país, 
para lo cual, se tendrá en cuenta la participación de todos los actores del proceso, en especial a los 
usuarios. Se exceptúa de la aplicación de los numerales 4 y 9 de este artículo el servicio de 
radiodifusión sonora. 
 
NOTA: Parágrafo declarado EXEQUIBLE por la Corte Constitucional mediante Sentencia C-570 de 
2010, siempre que se entienda, que la facultad atribuida al Gobierno Nacional para reglamentar lo 
pertinente al cumplimiento de los fines de intervención en el sector de las Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones, no se extiende al Servicio Público de Televisión, por estar 
radicada dicha facultad reglamentaria, por expreso mandato constitucional, en la Comisión Nacional 
de televisión.  
Artículo 5°. Las entidades del orden nacional y territorial y las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones, TIC. Las entidades del orden nacional y territorial promoverán, coordinarán y 
ejecutarán planes, programas y proyectos tendientes a garantizar el acceso y uso de la población, 
las empresas y las entidades públicas a las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. 
Para tal efecto, dichas autoridades incentivarán el desarrollo de infraestructura, contenidos y 






los ciudadanos acceder a las aplicaciones tecnológicas que beneficien a los ciudadanos, en especial 
a los vulnerables y de zonas marginadas del país. 
Parágrafo 1°. Las entidades de orden nacional y territorial incrementarán los servicios prestados a 
los ciudadanos a través del uso de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. El 
Gobierno reglamentará las condiciones en que se garantizará el acceso a la información en línea, 
de manera abierta, ininterrumpida y actualizada, para adelantar trámites frente a entidades públicas, 
inclusive en el desarrollo de procesos de contratación y el ejercicio del derecho al voto.  
Artículo 6°. Definición de TIC. Las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (en adelante 
TIC), son el conjunto de recursos, herramientas, equipos, programas informáticos, aplicaciones, 
redes y medios, que permiten la compilación, procesamiento, almacenamiento, transmisión de 
información como voz, datos, texto, video e imágenes. 
El Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones junto con la CRC, deberán 
expedir el glosario de definiciones acordes con los postulados de la UIT y otros organismos 
internacionales con los cuales sea Colombia firmante de protocolos referidos a estas materias. 
 
Artículo 7°. Criterios de interpretación de la ley. Esta ley se interpretará en la forma que mejor 
garantice el desarrollo de los principios orientadores establecidos en la misma, con énfasis en la 
promoción y garantía de libre y leal competencia y la protección de los derechos de los usuarios. 
Artículo 8°. Las telecomunicaciones en casos de emergencia, conmoción o calamidad y prevención 
para dichos eventos. En casos de atención de emergencia, conmoción interna y externa, desastres, 
o calamidad pública, los proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones deberán poner a 
disposición de las autoridades de manera gratuita y oportuna, las redes y servicios y darán prelación 
a dichas autoridades en la transmisión de las comunicaciones que aquellas requieran. En cualquier 






humana. Igualmente darán prelación a las autoridades en la transmisión de comunicaciones gratuitas 
y oportunas para efectos de prevención de desastres, cuando aquellas se consideren 
indispensables. (Alcaldia, 2009, págs. 1-5) 
Los proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones deberán suministrar a las autoridades 
competentes, sin costo alguno, la información disponible de identificación y de localización del 
usuario que la entidad solicitante considere útil y relevante para garantizar la atención eficiente en 
los eventos descritos en el presente artículo. 
Parágrafo 1°. Adicionado por el art. 1, Decreto Nacional 4829 de 2010    
Parágrafo 2°. Adicionado por el art. 1, Decreto Nacional 4829 de 2010   
Parágrafo 3°. Adicionado por el art. 1, Decreto Nacional 4829 de 2010   
Artículo 9°. El sector de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. El sector de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones está compuesto por industrias manufactureras, 
comerciales y de servicios cuyos productos recogen, procesan, crean, transmiten o muestran datos 
e información electrónicamente. 
Para las industrias manufactureras, los productos deben estar diseñados para cumplir la función de 
tratamiento de la información y la comunicación, incluidas la transmisión y la presentación, y deben 
utilizar el procesamiento electrónico para detectar, medir y/o registrar fenómenos físicos o para 
controlar un proceso físico. 
Para las industrias de servicios, los productos de esta industria deben estar diseñados para permitir 
la función de tratamiento de la información y la comunicación por medios electrónicos, sin afectar 









7.1 TIPO DE INVESTIGACION   La presente investigación es de tipo exploratorio descriptivo, en 
donde se identificarán las fortalezas, las amenazas, las oportunidades y las debilidades con que 
cuenta el área de Servicio al cliente en la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA Bogotá. 
7.2 DISEÑO METODOLOGICO El método utilizado es de tipo deductivo e inductivo, ya que se parte 
de un marco teórico de cultura corporativa y servicio al cliente general, a través de herramientas 
elaboradas y comprobadas con anterioridad, para llegar a conclusiones particulares como la 
definición de una estrategia de servicio al cliente que se pueda aplicar en la empresa WM WIRELESS 
















8. DIAGNOSTICO DE LA COMPAÑÍA WM WIRELESS Y MOBILE LTDA. 
ROL DE LA EMPRESA 
 
WM WIRELESS & MOBILE LTDA, es una multinacional de origen Colombiano líder en el mercado 
con más de 25 años de experiencia, dedicada al desarrollo e integración de soluciones alrededor de 
la movilidad empresarial, la identificación automática como códigos de barras, tarjeta inteligente, 
biometría, NFC y redes de pago; Integra soluciones extremo a extremo que involucran hardware, 
software, comunicaciones, servicios y suministros, WM WIRELESS & MOBILE LTDA fue constituida 
en el año de 1990 con un grupo inicial de nueve (9) personas a la fecha cuenta con cerca de 140 
empleados. 
Desde el 2004 se inició un proceso de exploración de los mercados en América Latina, iniciando en 
Chile en el 2008 constituyendo la compañía WM CHILE S.A., y en el 2013 en Perú constituyendo la 
empresa WM PERÚ. WM CHILE S.A., ha tenido un crecimiento importante lo que le ha permitido 
que los servicios de desarrollo de software en las áreas antes mencionadas tengan un crecimiento 
significativo. WM WIRELESS & MOBILE LTDA en 2013 generó una facturación de $17.917.053.932, 
en el 2014 se generó una facturación de  $ 32.262.396.318, en el 2015 de $32.293.807.096 y 2016 
de $ 37.011.60.694  
La compañía logró obtener un crecimiento importante cercano al 15% en las ventas del año 2016 
con respecto al año 2015, pasando de $32 mil millones a 37 mil millones. Así mismo, la utilidad bruta 
creció en un 10% comparada con la obtenida en el año 2015  
La utilidad Operacional pasó de $1.729 millones a $2.982 millones, presentando un alza del 72%. 
El EBITDA del periodo fue de $4.003 millones frente a $3.075 millones del 2015 lo que representa 
un aumento del 30%, y un 11% de las ventas del año. 
La Copañía ha desarrollado una plataforma estratégica que permite agregar valor a todos los 






por sus cambios dinámicos y exigencias del entorno, es la innovación una herramienta fundamental 
para estar a la vanguardia y respondiendo adecuadamente a las necesidades de los Clientes internos 
y externos, elementos evidenciados en el direccionamiento estratégico de nuestra compañía, así:  
MISIÓN 
Diseñar, desarrollar e implementar soluciones móviles que involucran computación móvil, 
identificación automática como códigos de barras, tarjetas inteligentes, biometría, NFC y redes de 
pago e integramos soluciones de movilidad empresarial de extremo a extremo que incluyen 
hardware, software, comunicaciones, servicios y suministros apoyados de un recurso humano 
idóneo y profesional, que nos permite ofrecer un servicio de calidad y excelencia.  
VISIÓN 
En el 2020 ser la empresa líder de Soluciones Móviles Empresariales en los países de la Alianza 
Pacifico, manteniendo la innovación y la calidad en nuestros productos y servicios de hardware y 
software.  
MEGA 
 En el 2021 alcanzaremos 150.000 millones de ingresos con presencia en al menos cinco países, 
alcanzando un margen EBIDTA de al menos 15%. Contaremos con un socio estratégico que nos 
apalanque en el crecimiento.  
FILOSOFÍA 
Ser constantes en la investigación, desarrollo e innovación frente a los cambios del mercado y la 








POLÍTICA DE CALIDAD 
Somos una empresa de integración de soluciones móviles con productos innovadores y de calidad 
que brindan a nuestros Clientes soluciones totales a sus necesidades (hardware, software, 
comunicaciones, suministros y servicios); buscando el liderazgo latinoamericano de la compañía, 
bienestar y apoyo a nuestros empleados, como también la generación de utilidades para los socios, 




1. Implementar un Modelo de Gobernanza para WM basado en las buenas prácticas. 
2. Aumentar las cifras de ventas totales por medio de la venta de Servicios Recurrentes. 
3. Fortalecer los procesos de la organización mediante la mejora continua. 
4. Fortalecer el Área de Gestión Humana. 
5. Fortalecer el proceso de internacionalización en los países de la Alianza Pacifico. 
 
 
OBJETIVOS DE CALIDAD 
1. Verificar la adecuada atención a los clientes y garantizar su satisfacción 
2. Generar nuevas oportunidades de negocio en Colombia y otros países latinoamericanos, 
con la participación de aliados estratégicos. 






4. Definir un programa de bonificaciones e incentivos para todo el personal, acorde a metas, 
resultados y desempeño. 
5. Implementar nuevas herramientas de apoyo, control y soporte y mejorar las existentes 
(Intranet, helpdesk, página Web). 
6. Optimizar todos los procesos a través de la estandarización, control y seguimiento de los 
mismos. 
 
Con la implementación del Sistema de Gestión de Calidad en WM WIRELESS Y MOBILE LTDA, en 
el 2007 nace de la necesidad de trabajar bajo el enfoque basado en procesos que permita, identificar 
de forma clara las necesidades del Cliente logrando su satisfacción total, garantizando el 
cumplimiento de los objetivos al interior de la organización; nuestra política y objetivos de calidad lo 
corroboran. 
Los procesos y procedimientos se encuentran alineados con los objetivos, filosofía y cultura 
organizacional, elementos fundamentales en la búsqueda permanente de la excelencia en todas las 
actividades que planea y ejecuta la familia WM WIRELESS Y MOBILE LTDA, expresando el 
compromiso general de toda la organización por lograr los objetivos establecidos en cada uno de los 
procesos, se cumplan y se desarrollen a través del mejoramiento continuo.  
  
Así mismo la inversión de WM Wireless & Mobile, en el área de desarrollo, investigación e innovación 








Actualmente WM, mantiene las mismas directrices enmarcadas en los lineamientos de la Gerencia 
General, Dirección Estratégica y lo que la dinámica del mercado prevé para las Tecnologías de 
Información y Comunicaciones (TIC), en donde se encuentra la Movilidad Empresarial la cual es foco 
de nuestro negocio. Según la IDC, la Movilidad es el Motor de crecimiento de las TIC`s, en donde se 
referencia que el <<35% de las grandes empresas impulsarán las plataformas de desarrollo de 
aplicaciones móviles para desarrollar y desplegar apps en sus organizaciones. Es más, el número 
de aplicaciones corporativas optimizadas para la movilidad se cuadruplicará en 2016, una gran 
oportunidad para que WM impulse aún más sus esfuerzos en la investigación, desarrollo e 
innovación de nuevos productos y servicios, como sus principales desafíos y estrategias a desarrollar 
durante el 2016-2019. 
 
PROCESO DE INNOVACION EN WM 
Características Innovadoras en WM 
 
• La innovación en la organización es algo implícito por la misma naturaleza de WM Wireless 
& Mobile, y en el sector de tecnología en el que trabajan. 
 
• Sentido visionario, el cual permite identificar las tendencias del mercado y así anticiparsen a 
la creación y mejora de nuevos productos y servicios. 
 
• Identificar claramente las necesidades de los Clientes, los medios para satisfacerlas y las 








• Tienen el conocimiento y la experiencia para mejorar los productos y servicios ante la 
demanda cambiante del mercado, todo esto a través de una planificación estratégica de innovación, 
liderada por las Gerencias. 
• Implementacion de procedimientos metodologías y mejores prácticas para la administración 
y gestión de proyecto y el desarrollo de aplicaciones de software como son metodología PMI (Project 
Management Institute) metodologías ágiles de desarrollo (SCRUM).  
• Implementación de la unidad de I+D+i bajo los lineamientos de la norma técnica Colombiana 
NTC 5801. 
• Estar certificada como una empresa de innovación tecnológica por COLCIENCIAS, en donde 
tenemos personal certificado en la metodología GBTRIZ de Innovación. 
• Además la experiencia y know how en los diferentes procesos empresariales permite ofrecer 
un completo portafolio de soluciones móviles B2C, B2B, B2P. 
• Para el 2016 WM fortalecerá su participación en convocatorias a nivel nacional e 
internacional para lo cual contratará un recurso que apoye este proceso. 
 
 ALIANZAS ESTRATÉGICAS  
• TELEFÓNICA: La compañía continua con la Alianza establecida en diciembre de 2012 con 
el lanzamiento de Empresa en Línea, nuevo nombre dado al producto WMForms por parte de 
Telefónica, iniciaron la reactivación de la alianza con esta importante compañía logrando para el 
2016 con el producto WMForms superar las 4.500 licencias. 
• SAP: WM desarrollo un trabajo importante para poder certificar 3 aplicaciones en el SAP 







COLOMBIA MOVIL (TIGO): Con este partner la compañía desarrolló el proyecto de Cuadrantes de 
la Policía Nacional. 
AVANTEL: Junto con TIGO la compañía llevó a cabo el proyecto de Cuadrantes de la Policía 
Nacional. 
Alianzas con empresas colombianas que desarrollan Software y son afiliadas a Fedesoft: Alianzas 
iniciadas en diciembre y consideran serán claves para poder ofrecer soluciones de movilidad en 
compañías con productos para hospitales, compañías de construcción y retail, etc. 
  
OBJETIVOS PARA EL AÑO 2018  
1. Mejorar la fuerza de ventas con personal de más experiencia y conocimiento. 
2. Enfocar la actividad innovadora de WM a los objetivos y estrategias corporativas de WM. 
3. Explorar nuevas líneas de financiación de los proyectos de innovación que WM tiene 
pensado desarrollar durante el periodo de 2016 al 2019 
4. Desarrollo de nuevas herramientas de productividad al interior de WM y mejorar las 
existentes con el fin de mejorar la productividad del proceso de Diseño y Desarrollo de soluciones 
entre un 25% a un 60%. 
5. Crecer las ventas en un 10% en Colombia, 20% en Chile y 50% en Perú. 
6. Fortalecer las áreas tradicionales de negocios como: 
- Servicios Públicos 






- Empresas de Apuestas 
- Sector Financiero 
7. Iniciar la investigación y desarrollo en el área del Internet de las cosas (IOT). 
8. Disminuir los tiempos de entrega de los desarrollos de aplicaciones móviles empresariales.  
 
9. Mejorar los indicadores de calidad del servicio con la incorporación de las nuevas herramientas 
de productividad en al menos tres (3) puntos porcentuales cada año. 
10. Desarrollar soluciones móviles utilizando la herramienta Xamarin de Microsoft.  
11. Fortalecer relaciones comerciales con los operadores celulares. 
12. Enfrentar el mercado de Biometría en los Bancos, compañías de Salud y seguros, así mismo, 
homologar productos biométricos y Pdas en la registraduría, y recertificar middleware.  
13. Desarrollar los productos y las certificaciones Redeban y Credibanco, así mismo, ventas 
importantes en estos clientes con nuestro producto PAX. 
14. Realizar una planeación de ventas que nos permitan tener una política muy definida y unas 
mejores utilidades. 










Figura  3. Organigrama General 
 












Figura  4. Organigrama Soporte Tecnico 
 







Figura  5. Organigrama Servicio al Cliente 
 














Figura  6. Organigrama Sistemas 
Fuente: Iso WM Wireless y Mobile Ltda 2018- Elaboracion Propia   
 







Figura  7. Organigrama Administrativa y Financiera 
 







Figura  8. Organigrama Comercial 
 













8.1 DOFA COMPAÑÍA WM WIRELESS Y MOBILE LTDA. 
Tabla 5. Dofa compañia WM Wireless y Mobile Ltda. 
 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
➢ Penetración en mercados 
internacionales. 
➢ Alianzas Estratégicas que apalanca el 
crecimiento de la organización. 
➢ Alta demanda de productos de 
movilidad y productos en la nube por 
empresas nacionales e 
internacionales. 
➢ Ampliar la gama de soluciones para los 
nuevos modelos de negocio apoyados 
en la tecnología móvil. 
➢ Fuga o robo del recurso humano por la 
competencia. 
➢ Problemática económica del país pues 
a menor poder adquisitivo se 
disminuyen las ventas de la 
organización 
➢ Dependencia de proveedores claves 
para la organización en el suministro de 
equipos o repuestos lo cual afecta el 
tiempo de respuesta a los clientes y 
cumplimiento a los ANS 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
➢ Recurso Humano altamente calificado 
para el cumplimiento de necesidades 
de nuestros clientes 
➢   El reconocimiento y el prestigio como 
líderes en el mercado nacional de 
soluciones móviles empresariales.  
➢ Soluciones que abarcan diversas 
verticales de mercado, conocimiento 
del mercado nacional e internacional y 
las necesidades de los clientes. 
➢ Falencias en la administración en 
recursos humanos. 
➢ Incumplimiento de presupuesto de 
ventas por parte de los consultores 
comerciales. 
➢ Demoras en las entregas a los clientes 
en el proceso de soporte técnico, 
incumplimientos de ANS a los clientes. 
➢ El proceso de servicio al cliente un 






➢ Innovación permanente, por la misma 
naturaleza de la organización, y en el 
sector de tecnología en el que trabajan. 
organización que necesita mejorar en 
sus metodologías. 
8.1.1ANALISIS DOFA WM WIRELESS Y MOBILE LTDA 
Tabla 6. Analisis DOFA, WM Wireless y Mobile Ltda 
 OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 ➢ Penetración en 
mercados 
internacionales. 
➢ Alianzas Estratégicas 
que apalanca el 
crecimiento de la 
organización. 
➢ Alta demanda de 
productos de movilidad 




➢ Ampliar la gama de 
soluciones para los 
nuevos modelos de 
negocio apoyados en la 
tecnología móvil. 
➢ Fuga o robo del 
recurso humano por la 
competencia. 
➢ Problemática 
económica del país 
pues a menor poder 
adquisitivo se 
disminuyen las ventas 
de la organización 
➢ Dependencia de 
proveedores claves 
para la organización 
en el suministro de 
equipos o repuestos lo 
cual afecta el tiempo 
de respuesta a los 
clientes y 







FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA  
➢ Recurso Humano 
altamente calificado 
para el cumplimiento 
de necesidades de 
nuestros clientes 
➢   El reconocimiento y 
el prestigio como 
líderes en el mercado 
nacional de 
soluciones móviles 
empresariales lo cual 









mercado nacional e 
internacional y las 
necesidades de los 
clientes. 
➢ Generar una ventaja 
competitiva a través de 
la imagen calidad y 
servicio para garantizar 
la fidelización de los 
clientes. 
➢ Ampliacion del 
portafolio del servicio 




➢ Penetracion en el 
mercado internacional, 
adquisición de nuevos 
clientes de soluciones 
tecnológicas. 
➢ Aprovechar al personal 
para llevar acabo la 
aplicación de 
estratégicas 
metodológicas para el 





comerciales y de 




calidad del servicio 
y el desarrollo de 
soluciones 
tecnológicas. 
➢ Negociar y adquirir 
nuevos proveedores 
que suministren 
equipos y suministros 
de acuerdo a la 
necesidad de la 
organización. 
➢ Instaurar un sistema 
de incentivos 
personalizados a los 








permanente, por la 
misma naturaleza de 
la organización, y en 
el sector de 
tecnología en el que 
trabajan. 




propiciar un buen 




DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO  ESTRATEGIAS DA  
➢ Falencias en la 
administración en 
recursos humanos. 
➢ Incumplimiento de 
presupuesto de 
ventas por parte de 
los consultores 
comerciales. 
➢ Demoras en las 
entregas a los 
clientes en el proceso 
de soporte técnico, 
incumplimientos de 
ANS a los clientes. 
➢ El proceso de servicio 
al cliente un proceso 
relativamente nuevo 
en la organización 
➢ Diversificar la línea de 
servicio y productos 
para el 
aprovechamiento de 
los recursos y aumento 
de la demanda en 
ventas. 
➢ Contratar una empresa 
de consultoria que 
identifique falencias y 
realice una propuesta 
de mejora en el la 
administración del 
recurso humano. 
➢ Estructurar el área de 
servicio al cliente de la 
organización. 
➢ Desarrollo de nuevos 
productos. 
➢ Aumentar su ventaja 
competitiva al ofrecer 
un servicio óptimo 




rápidamente ante los 








que necesita mejorar 
en sus metodologías. 
➢ Estructurar y fromular 
una propuesta en el 






8.2 DOFA SERVICIO AL CLIENTE  
 
Tabla 7. DOFA, Area de Servicio al Cliente 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
➢ Suministrar herramientas de 
capacitación  
➢ Suministro de Personal más calificado 
para el cargo. 
➢ Implementar una Intranet que realice 
seguimiento al proceso del servicio al 
cliente. 
➢ No se tienen herramientas para el 
desarrollo de encuestas de 
satisfacción. 
➢ Falta de estudio del comportamiento la 
competencia directa en la atención a 
los clientes. 
➢ Fuga o Robo del recurso humano por 
parte de la competencia. 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
➢ Recurso Humano con conocimiento en 
el área de tecnología.  
➢ Capacidad de adaptación a las 
necesidades del cliente. 
➢ Falta de capacitaciones y 
actualizaciones en SAC. 






➢ Disponibilidad de atención al cliente 24 
horas.  
➢  
➢ Poco recurso humano en el área de 
Servicio al cliente. 
➢ Salarios no acordes con el grado de 
profesionalismo y experiencia laboral. 
➢ Demora en respuesta de 





8.2.1 ANALISIS DOFA SERVICIO AL CLIENTE 
 
Tabla 8. Analisis DOFA Servicio al Cliente 
 OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 ➢ Suministrar 
herramientas de 
capacitación  
➢ Suministro de 
Personal más 
calificado para el 
cargo. 
➢ Implementar una 
Intranet que realice 
seguimiento al 
➢ No se tienen 




➢ Falta de estudio del 
comportamiento  la 
competencia directa 







proceso del servicio al 
cliente. 
➢ Fuga o Robo del 
recurso humano por 
parte de la 
competencia. 
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA  
➢ Recurso Humano con 
conocimiento en el 
área de tecnología   
➢ Capacidad de 
adaptación a las 
necesidades del 
cliente. 
➢ Disponibilidad de 
atención al cliente 24 
horas. 
➢ Adquisicion de 
equipos tecnológicos. 
➢ Creacion de 
herramientas de 
seguimiento al 
proceso de servicio al 
cliente. 
➢ Crear propuestas de 
mejora en el proceso 
de Servicio al cliente. 
➢ Creacion de incentivos 
y mejoramiento de 
salarios al personal de 
servicio al cliente. 
➢ Adquisicion e inversión 
de nuevo personal. 







DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO  ESTRATEGIAS DA  




➢ Alto Índice de Rotación 
de personal. 
➢ Generar capacitación 
continua al área de 
servicio al cliente. 
➢ Mejorar la selección 
del personal, fomentar 
el desarrollo de 
➢ Mejoramiento en el 
tiempo de respuesta a 
los clientes. 
➢ Crear un sistema de 
medición de 
indicadores de Gestion 






➢ Poco recurso humano 
en el área de Servicio 
al cliente. 
➢ Salarios no acordes 
con el grado de 
profesionalismo y 
experiencia laboral. 
➢ Demora en respuesta 
de requerimientos por 
parte de otras áreas. 
nuevas 
competencias. 
➢ Fomentar el trabajo en 
equipo con las otras 
áreas. 
➢ Fijar salarios acordes 
al perfil del área. 
➢ Restructurar el 
proceso del área de 




















9. PROPUESTA DE ESTRUCTURACION 
 
En este capitulo se presentan los aspectos relacionados con la propuesta de estructuración del área 
de servicio al cliente en la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA, tomando como base el 
diagnostico realizado y el análisis de la matriz DOFA, como primera medida se plantean los 
beneficios de implementar una propuesta de mejora y estrategias pertinentes para lograr establecer 
una cultura o modelo en el área de servicio al cliente de la compañía   
Dentro de este contexto se plantearán los diferentes procesos y estrategias al mejoramiento del 
servicio al cliente en la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA, con el resultado de la propuesta 
se busca mejorar las relaciones con los clientes como también se desea que los miembros de la 
compañía conozcan y se involucren en las diferentes actividades que intervienen al servicio, las 
cuales se verán reflejadas en la participación y fortalecimiento del mercado tecnológico. 
 
9.2 Estructuracion Area de Servicio al Cliente   
Con la estructuración del área de servicio al cliente se facilitaría el control del manejo de los procesos 
y de los funcionarios que intervienen directamente con el cliente. 
Beneficios Estructuracion Servicio al cliente  
Aumentar la participación en el mercado tecnológico 
Trabajo en equipo y compromiso por parte de los funcionarios para conseguir los objetivos 
propuestos por la compañía. 
Fidelizacion de clientes teniendo una relación a largo plazo 
Conocer las percepciones, necesidades y expectativas que tienen los clientes para implementar 






Mejorar la calidad en los procesos de la compañía para cumplir con los requerimientos de los clientes.  
Conocer profundamente al cliente para diseñar estrategias dirigidas al mercado tecnológico  
Incrementar la rentabilidad de la empresa a través del sostenimiento y crecimiento de los clientes.  
Generar diferenciación frente a la competencia tecnológica 
Mayor eficiencia y eficacia en la resolucuion de quejas y reclamos realizada por los clientes 
Mayor posicionamiento de la empresa WM WIRELESS Y MOBILE LTDA. 
Centralizar la información, para contar con datos pertinentes de los clientes.  
Reduccion en la pérdida de clientes por la insatisfacion del servicio prestado por la compañía.  
 
Aspectos generales para la estructuración del área de servicio al cliente en la compañía WM 
WIRELESS Y MOBILE LTDA.  
Para poder establecer una propuesta de mejora es preciso definir su estructura y los diferentes 
aspectos que la conforman: 
 
OBJETIVO: Establecer las actividades del proceso de servicio al cliente con el fin de resolver 
oportunamente sus solicitudes, peticiones, quejas y reclamos presentados por los Clientes (internos 
y externos) de WM, con un equipo humano profesional y comprometido con la misión y la visión de 
la compañía.   
 
El área de servicio al cliente dependerá directamente de la Gerencia General de WM WIRELESS Y 






9.1.1 Definiciones y conceptos Basicos del área de Servicio al Cliente de WM WIRELESS Y 
MOBILE LTDA.  
 
Agente de Mesa de Ayuda: Es el encargado de recepcionar todas las peticiones de soporte y 
servicio que soliciten los Clientes de WM, así como dar apoyo telefónicamente, forma remota o por 
correo electrónico. 
 
ANS: Acuerdos de Niveles de Servicio, que establecen las condiciones para la prestación de un 
servicio. 
Caso: número consecutivo asignado al Incidente o requerimiento comunicado a través de la mesa 
de ayuda. 
Escalamiento: Es el cambio de nivel de la incidencia según su complejidad y tratamiento.  
Felicitación: Expresión de satisfacción hecha a WM por sus Clientes, con respecto a sus productos, 
servicios o al propio proceso de tratamiento de sus PQRs, también se puede definir como el 
reconocimiento por parte de los Clientes de un buen servicio recibido, el trato o atención recibida de 
las personas que trabajan en WM. 
Incidencia: Son todos aquellos casos clasificados como eventos únicos o serie de eventos 
inesperados o no deseados que poseen una probabilidad significativa de comprometer las 
operaciones del negocio. 
Incidente: Cualquier evento que no forma parte usual o normal de la operación diaria del proceso 






Mesa de Ayuda: Único punto único de contacto de los Clientes de WM, con el fin de canalizar todos 
sus requerimientos y solicitudes con el fin de dar solución a éstos determinándose el flujo de 
información, responsables y resultados, del procedimiento realizado en la mesa de ayuda. 
Petición: solicitud verbal o escrita que presenta el usuario con el fin de requerir su intervención en 
un asunto de interés general y/o particular, o acerca de una información o consulta relacionada con 
la gestión de la entidad. 
Problema: Causa principal desconocida de uno o varios incidentes. 
Quejas: Expresión de insatisfacción hecha a WM por sus Clientes, con respecto a los recursos y 
personas que apoyan la entrega de los productos, servicios o al propio proceso de tratamiento de 
las quejas, donde se espera una respuesta o resolución explícita o implícita. 
Reclamos: Expresión de insatisfacción hecha a WM por sus Clientes, con respecto a los productos, 
servicios o al propio proceso de tratamiento de los reclamos, donde se espera una respuesta o 
resolución explícita o implícita. 
Requerimientos o RQs: Son todas aquellas solicitudes de información, reportes, seguimientos, 
informes especializados, etc., que no comprometen la operación del negocio.  
Servicio al cliente: Interacción entre WM y el Cliente a lo largo del ciclo de vida del producto o 
servicio entregado. 
SLA: acuerdo contractual entre WM como empresa de servicios y sus Clientes, donde se define, 
fundamentalmente, el servicio y los compromisos de calidad. 
 
Sugerencia: Expresión de recomendación hecha a WM por nuestros Clientes, con respecto a sus 
productos y servicios, donde se espera una respuesta.  






9.1.2 Funciones del area de Servicio al cliente: 
El area de servicio al cliente o mesa de ayuda tiene como objetivo facilitar los procesos de atencion, 
ser la herramienta de control para las diferentes areas de la compañia y a la vez manejar informacion 
de los procesos de la compañia y de sus clientes.  
Las funciones que realizara el area de Servicio al Cliente de WM WIRELESS Y MOBILE LTDA 
seran:  
• Mantener y promover buenas relaciones comerciales con los clientes y compañías que se 
relacionen con la actividad de la empresa. 
• Analizar los reclamos que se presentan por los clientes a nivel interno y externo.  
• Brindar atención a proyectos especiales del servicio con iniciativas originales.  
• Los Analistas de Mesa de Ayuda y los agentes de Mesa de Ayuda serán los encargados de 
la atención de los casos, deben proporcionar respuestas y soluciones a los usuarios finales, 
clientes y destinatarios del servicio definidos y establecidos para cada cliente 
• En los casos que sea solicitado por un cliente también se podrá brindar la orientación en la 
relación de productos y servicios, a través de los canales disponibles como son: telefónico, 















9.2 Perfiles, descripción de cargos, requisitos, competencisa y funciones del área de 
Servicio al cliente de la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA 
 
Tabla 9. Perfil de Cargo Agente Mesa de Ayuda 
NOMBRE DEL CARGO AGENTE MESA DE AYUDA 
ÁREA A LA QUE PERTENECE CUSTOMER SERVICE 
CARGO JEFE INMEDIATO CUSTOMER SERVICE DIRECTOR 
CARGOS QUE DEPENDEN 
NINGUNO 
 
1. OBJETIVO DEL CARGO 
 
 
Brindar soporte a los usuarios en la relacion a requerimeintos de ayuda, en la utilizacion de servicios y 
manejo de equipos.  
 
 
2. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES 
 
3.1 FUNCIONES 
1. Brindar ayuda a los usuarios para apoyarlos en la búsqueda de la mejor solución a su 
problema de operación. 
2. Orientar a los usuarios en los procedimientos administrativos, la utilización de la solución 
móvil, la generación de resultados y el nivel de conocimientos. 
3. Comunicarse telefónicamente con los comercios cuando sea necesario para verificar la 
información y acordar cita de trabajo. 
4. Registrar y actualizar el sistema de información y los requerimientos de servicio. 
5. Revisar y verificar la documentación entregada por los instaladores 6. Recibir los equipos 
entregados por los instaladores, verificando seriales registrados en los documentos. 
6. Seguir los procedimientos y normatividad establecida por WM y por el Cliente. 
7. Presentar informes sobre el desarrollo de las actividades ejecutadas y sobre las 
inconsistencias que se presenten. 







1. Procurar el cuidado integral de su salud; 
2. Suministrar información clara, veraz y completa sobre su estado de salud; 
3. Cumplir las normas, reglamentos e instrucciones del Sistema de Gestión de la Seguridad y 
Salud en el Trabajo de la empresa; 
4. Informar oportunamente al empleador o contratante acerca de los peligros y riesgos latentes 
en su sitio de trabajo; 
5. Participar en las actividades de capacitación en seguridad y salud en el trabajo definido en el 
plan de capacitación del SG-SST; y 
6. Participar y contribuir al cumplimiento de los objetivos del Sistema de Gestión de la Seguridad 







Secundaria Técnica          Posgrado 
Tecnología Universitaria   X 
4.2 FORMACIÓN REQUERIDA 
 
• Técnico o Tecnólogo en Sistemas, electrónica o áreas afines. 
4.3 EXPERIENCIA REQUERIDA 
 
De 0 a 6 Meses De 12 a 36 Meses 
De 6 a 12 Meses     X Más de 36 Meses 
4.3 HOMOLOGACIÓN DE EDUCACIÓN POR EXPERIENCIA: 









Tabla 10. Perfil del Cargo Analista de Mesa de Ayuda 
NOMBRE DEL CARGO ANALISTA MESA DE AYUDA 
ÁREA A LA QUE PERTENECE CUSTOMER SERVICE 
CARGO JEFE INMEDIATO CUSTOMER SERVICE DIRECTOR 
CARGOS QUE DEPENDEN AGENTE MESA DE AYUDA 
 
     OBJETIVOS DEL CARGO   
 
 
Coordinar y supervisar las actividades de los Agentes de Mesa de Ayuda, de acuerdo a los 
lineamientos establecidos para la atención de cada cliente externo o interno. 
 
 





1. Apoyar los esfuerzos dentro de WM Wireless & Mobile para asegurar la satisfacción del 
Cliente y garantizar su lealtad. 
2. Apoyar el desarrollo de políticas de servicio al cliente y el establecimiento de los 
procesos y procedimientos de la organización. 
3. Liderar la supervisión de la Mesa de Ayuda y su atención de solicitudes de los Clientes 
a los cuales se les presta este servicio. 
4. Planear, gestionar y controlar los servicios prestados por la Mesa de Ayuda. 
5. Generar y enviar los reportes de gestión del servicio a los Clientes que aplique. 
6. Generar y enviar el informe de gestión de atención de casos de la mesa de ayuda a las 
gerencias. 
7. Mantener actualizado en el sistema de gestión de casos de cumplimiento de los ANS y 
cada uno de los avances en la solución de éstos. 
8. Apoyar las reuniones de seguimiento con el Cliente según las indicaciones dadas por el 
jefe inmediato. 
9. Apoyar la generación de informes y análisis de información solicitado por las áreas 
internas de la compañía. 
10. Garantizar la prestación de los servicios de mesa de ayuda de forma efectiva, 
proporcionando respuestas y soluciones en la calidad y oportunidad acordadas con los 
Cliente. 
11. Canalizar las incidencias, consultas y requerimientos, de los Clientes a los otros niveles 










1. Procurar el cuidado integral de su salud; 
2. Suministrar información clara, veraz y completa sobre su estado de salud; 
3. Cumplir las normas, reglamentos e instrucciones del Sistema de Gestión de la Seguridad 
y Salud en el Trabajo de la empresa; 
4. Informar oportunamente al empleador o contratante acerca de los peligros y riesgos 
latentes en su sitio de trabajo; 
5. Participar en las actividades de capacitación en seguridad y salud en el trabajo definido 
en el plan de capacitación del SG-SST; y 
6. Participar y contribuir al cumplimiento de los objetivos del Sistema de Gestión de la 










Secundaria Técnica Posgrado 
Tecnología Universitaria    X 
4.2 FORMACIÓN REQUERIDA 
 
• Profesional en ingeniería de sistemas, electrónica o áreas afines. 
4.3 EXPERIENCIA REQUERIDA 
 
De 0 a 6 Meses De 12 a 36 Meses 
De 6 a 12 Meses    X Más de 36 Meses 
4.3 HOMOLOGACIÓN DE EDUCACIÓN POR EXPERIENCIA: 
Campo personalizado según personal contratado, de no existir homologación escribir N/A o 
Ninguna. 











































A continuación se presenta una clasificación general de niveles según el cargo evaluado. Tenga en 









U D H M U D H M 
Aprendices y Practicantes X    Coordinadores   X  
Técnicos, Auxiliares y Asistentes  X   Directores    X 
Analistas   X  Gerentes    X 





0% - 25% 
Dominio 
26% - 50% 
Habilidad 
51% - 75% 
Maestría 
76% - 100% 
1 Trabajo bajo presión X    
2 Iniciativa y solución de problemas  X   
3 Trabajo en equipo X    
4 Comunicación  X   
5 Liderazgo X    
6 Pensamiento estratégico X    
7 Capacidad de organización y planificación X    
8 Capacidad de análisis X    
9 Servicio al cliente  X   
10 Negociación y conciliación X    







Tabla 11. Perfil del Cargo Customer Service Director 
NOMBRE DEL CARGO CUSTOMER SERVICE DIRECTOR 
  
ÁREA A LA QUE PERTENECE GERENCIA GENERAL 
  
CARGO JEFE INMEDIATO GERENTE GENERAL 
  





    OBJETIVO DEL CARGO  
 
Asegurar y garantizar la correcta ejecución de los proyectos asignados, siendo el medio de 
Comunicación, entre el cliente y la organización, para canalizar todas las soluciones, trazabilidad y 
gestión de estos. 
 
 




1. Liderar los esfuerzos dentro de WM Wireless & Mobile para asegurar la satisfacción del 
Cliente y garantizar su lealtad. 
2. Realizar seguimiento a las órdenes de pedido publicada en la Intranet. 
3. Promover el entendimiento con el Cliente y comunicación asertiva a través de toda la 
organización. 
4. Facilitar la apropiación, integración y entrega de los servicios y productos adquiridos por 
todos los Clientes. 
5. Liderar el aseguramiento de los ingresos de WM Wireless & Mobile controlando la 
ejecución de los contratos y órdenes de Pedido. 
6. Asegurar y garantizar la calidad y disponibilidad de los productos, soluciones y servicios 
adquiridos por todos los Clientes. 
7. Apoyar el proceso de integración de los productos, bienes y servicios adquiridos por todos 
los Clientes. 
8. Diseñar los ANS y demás sistemas de Indicadores que permita medir la eficacia y 
eficiencia de la operación 
9. Proveer el servicio a tiempo y responder las solicitudes y consultas de los Clientes dentro 
de estándares predefinidos. 
10. Garantizar que todas las consultas y solicitudes de todos los Clientes son investigadas, 
resueltas e informadas. 
11. Identificar y escalar los problemas de manera consistente y recurrente para mejorar la 
funcionalidad de los sistemas y procesos. 
12. Buscar el apoyo de las gerencias (General, Comercial, Sistemas y Administrativa) para 
las decisiones tomadas en los casos requeridos. 
13. Realizar los informes de gestión relacionado con la administración y control de los 
contratos y proyecto. 
14. Lidera el desarrollo de políticas de servicio al cliente y el establecimiento de los procesos 














15. Liderar la supervisión de la Mesa de Ayuda y  su  atención  de  solicitudes  de  los 
Clientes a los cuales se les presta este servicio. 
3.2. RESPONSABILIDADES 
1. Procurar el cuidado integral de su salud; 
2. Suministrar información clara, veraz y completa sobre su estado de salud; 
3. Cumplir las normas, reglamentos e instrucciones del Sistema de Gestión de la 
Seguridad y Salud en el Trabajo de la empresa; 
4. Informar oportunamente al empleador o contratante acerca de los peligros y riesgos 
latentes en su sitio de trabajo; 
5. Participar en las actividades de capacitación en seguridad y salud en el trabajo definido 
en el plan de capacitación del SG-SST; y 
6. Participar y contribuir al cumplimiento de los objetivos del Sistema de Gestión de la 
Seguridad y Salud en el Trabajo SG-SST. 
 




Secundaria Técnica Postgrado     X 
Tecnología Universitaria X 
4.2 FORMACIÓN REQUERIDA 
• Profesional en Ingeniería de Sistemas, Telecomunicaciones, Electrónica ó carreras 
afines. 
• Preferiblemente cursos en ITIL, Servicio al cliente, Calidad. 
4.3 EXPERIENCIA REQUERIDA 
 
De 0 a 6 Meses De 12 a 36 Meses 
De 6 a 12 Meses Más de 36 Meses      X 
4.3 HOMOLOGACIÓN DE EDUCACIÓN POR EXPERIENCIA: 
Campo personalizado según personal contratado, de no existir homologación escribir N/A o 
Ninguna. 
































acontinuación, se presenta una clasificación general de niveles según el cargo evaluado. Tenga en 









0% - 25% 
Dominio 
26% - 50% 
Habilidad 
51% - 75% 
Maestría 
76% - 100% 
1 Trabajo bajo presión   X  
2 Iniciativa y solución de problemas   X  
3 Trabajo en equipo   X  
4 Comunicación   X  
5 Liderazgo   X  
6 Pensamiento estratégico    X 
7 Capacidad de organización y planificación   X  
8 Capacidad de análisis   X  
9 Servicio al cliente    X 
10 Negociación y conciliación   X  





U D H M U D H M 
Aprendices y Practicantes X    Coordinadores   X  
Técnicos, Auxiliares y Asistentes  X   Directores    X 
Analistas   X  Gerentes    X 











Compromisos y responsabilidades del área de servicio al cliente de la compañía WM WIRELESS Y 
MOBILE LTDA. 
 
Para definir los compromisos y responsabilidades del área de servicio al cliente es necesario 
gestionar la esta estrategia, con los objetivos de la compañia, se debe establecer procedimientos 
formales e involucrar a los funcionarios con los perfiles adecuados y actitudes de servicio. 
 
Debemos tener en cuenta que esta área será el contacto directo con el área funcional para obtener 
respuestas efectivas para los clientes y para que esto ocurra es de vital importancia tener claro los 
procesos y procedimientos del área pertinente, 
 




El proceso de servicio al Cliente en WM se caracteriza como el conjunto de actividades relacionadas 
entre sí que permiten responder satisfactoriamente a las necesidades de cada uno de los Clientes, 
los cuales entran en contacto con la compañía  porque tiene una necesidad que satisfacer, la 
importancia de esta necesidad es variable, al igual que su naturaleza, puede ser que requieran 
información sobre un producto, servicio, conocer qué pasos debe efectuar para realizar una gestión, 
cómo formalizar una queja, reclamo o solicitar soporte sobre los productos o servicios que tiene 
actualmente en su operación, a partir de estas necesidades se generará una repuesta que deberá 
ser lo más satisfactoria posible. 
WM consiente de la importancia de brindar un buen servicio o atención a nuestros clientes definió el 
Proceso de servicio al cliente con el fin de establecer un punto único de contacto, con el fin de 






flujo de información, responsables y resultados. 
 
El propósito de este documento es describir el procedimiento y estructura del proceso de atención y 
servicio al cliente utilizado por WM con el fin de resolver oportunamente las solicitudes presentadas 




Este procedimiento aplica para los Clientes (internos y externos) que canalizan sus solicitudes o 
necesidades a través de la mesa de ayuda de WM. 
 
 
Condiciones Generales   
 
• El alcance del proceso de servicio al Cliente inicia con el registro del caso ya sea un 
requerimiento, incidencia u otra petición en la aplicación de Mesa de Servicio para el inicio 
del soporte, orientación y asistencia y culminando con la solución y cierre de la solicitud. 
 
Este procedimiento establece diferentes controles para asegurar la prestación del servicio de manera 
oportuna, clara y efectiva, a través del cumplimiento de los términos de 
 
 
• prestación del servicio definidos (servicio estándar o a la medida para cada Cliente).  
 
• El proceso de Servicio al Cliente tiene una Customer Service encargada de realizar el 
seguimiento a la calidad de la respuesta y la satisfacción de los usuarios que hacen uso de 
la mesa de ayuda de WM, disponibilidad de la aplicación, la gestión y atención de incidencias 







• En los casos en los que se presentan deficiencias en la atención de la mesa de servicio, se 
procederá a realizar una corrección inmediata. 
 
• El único punto de atención (Mesa de Ayuda) en donde se canalizarán todos los servicios 
relacionados con las solicitudes de los clientes, así como el registro, atención y solución de 
todos los casos reportadas a través de la Mesa de Ayuda, este servicio se prestará a través 
de línea 7-424300 y/o través del correo electrónico helpdesk@wi-mobile.com. 
 
• La Analista de Mesa de Ayuda y los Agentes de Mesa de Ayuda encargados de la atención 
de todos los casos, deben proporcionar respuestas y soluciones a los usuarios finales, 
clientes u destinatarios del servicio definidos y establecidos para cada Cliente.  
 
• En los casos que sea solicitado por un Cliente también se podrá brindar orientación en 
relación con temas de productos y servicios; a través de los canales disponibles como son: 
telefónico, correo electrónico o presencial, entre otros. La asistencia se brinda, según el 
servicio, tanto a usuarios internos como externos. 
 
• La mesa de servicio está compuesta por niveles, de acuerdo con el proyecto con la 
complejidad y especialidad del tema a resolver así: 
 
o Primer nivel establece el primer contacto con el usuario para la prestación del 
servicio, generar la primera respuesta y dar orientación y/o asistencia dentro 
de su alcance. 
o Segundo nivel cuando el nivel uno (1) no pueda dar solución al caso lo 







o Podrá darse un tercer nivel en casos en los que se requiera escalar la solicitud 
a proveedores, al proceso de diseño y desarrollo de soluciones o al Proceso 
de Soporte Técnico para la atención de Garantías u otro servicio de soporte 
técnico. 
o La responsabilidad de la gestión y el seguimiento de la atención prestada por 
la mesa de servicio es realizada por la Analista de la Mesa de Ayuda y 
Customer Service. 
 
Para todo caso y nivel de soporte reportado por los Clientes, se generará un número de caso 
ó ticket del servicio el cual será enviado a los correos electrónicos que se determine, para 
trazabilidad e información de los casos reportados, además se le de éste informará al 
Usuario que solicitó la asistencia respectiva. 
 
Todo ticket creado y/o registrado en la herramienta de gestión de casos debe cumplir con 
un ciclo de estados, desde la solicitud del requerimiento hasta su cierre a satisfacción, así 
como contar con una prioridad asignada y el registro de seguimiento que el Agente de Mesa 
de Ayuda, Analista y Customer Service realicen. 
 
Una vez se apruebe el inicio del servicio, la primera actividad que realizará la Mesa de Ayuda 
enviará al Cliente por correo el mensaje de bienvenida en donde se resumen las actividades 
a realizar y alcances del servicio. 
 
Para garantizar una correcta, adecuada y eficiente atención de todos los Clientes la Mesa 
de Servicio de WM Wireless & Mobile, cuenta con la siguiente herramienta:  
 






con una herramienta de software de administración y gestión de casos, 
controladas por tickets, permitiendo la trazabilidad del ciclo de vida de 
cada uno de los casos reportados, los cuales se enviarán mensualmente 
al Cliente como indicador y gestión de este servicio. 
 
o Mobile Device Management (MDM) que permite asegurar, monitorear y 
administrar los dispositivos móviles, permite hacer instalación de 
aplicaciones, localización y rastreo de equipos, sincronización de 
archivos, reportes de datos, acceso y control de los dispositivos, todo 
esto de manera remota. 
 
• La Analista de Mesa de Ayuda y/o Customer Service enviará de forma periódica los informes 
de gestión del servicio prestado a través de la mesa de ayuda. 
 
9.2.2 Caracteristicas del servicio   
La gestión, administración de los servicios soportados se hace con una herramienta de software de 
administración y gestión de incidentes, solicitudes y peticiones, controladas por 
 
• tickets, permitiendo la trazabilidad del ciclo de vida de cada uno de los casos reportados, los 
cuales se enviarán mensualmente al Cliente como indicador y gestión de este servicio.  
 
• Personal capacitado para responder y solucionar las solicitudes de niveles uno (1) dos (2) y 
tres (3) de manera priorizada, todos los recursos provistos para la prestación de este 
servicio, tienen la formación, habilidades y experiencia para responder y solucionar para 






Figura  9. Proceso Servicio al Cliente 
 






Fuente: Iso WM Wireless y Mobile Ltda 2018- Elaboracion Propia  












1. Ingresar/recibir llamada Establecer una relación con el Cliente, con el fin de tomar la 
información y datos básica de la llamada del Cliente (solicitud, 
incidente, problema). 
 
Seguir el guión (script) inicial, en el caso de ser un conocido la 
solución a la solicitud proceder a informar de esta al Cliente. 
 
Cuando un usuario, reporte un caso a la Mesa de Ayuda, debe 
tener la siguiente información, en forma total o parcial según la 
naturaleza del llamado. 
 
• Ubicación Geográfica. 
• Nombres y Apellidos. 
• Número de teléfono. 
 • Reclamo. 
6. Priorizar la llamada Asignar un identificador que permita conocer el estado 
(prioridad) de la llamada basado en: 
• Que tan serio es el problema para el Cliente. 
• Cuantos Clientes se ven afectados por el mismo. 
• Qué consecuencias tendría no atender el problema 
inmediatamente. 
7. Escalar la llamada El escalamiento es un proceso normal, en el que una llamada es 
transferida a una persona de nivel de soporte más alto, que 
tiene: 
• Mayor conocimiento o experiencia. 
• El escalamiento también puede ser automático si el problema 
no es resuelto dentro de un período de tiempo estipulado. 
 
El escalamiento lo origina el Agente de Mesa de Ayuda, 
cuando se desconoce la causa de raíz a la solicitud o 









 • Verificar de que la solución ha sido alcanzada. 
• Invitar al Cliente a que llame nuevamente y utilice este 
canal en próximas oportunidades. 
• Seguir el guión (script) de finalización de llamada 
definido. 
11. Archivar la llamada Documentar en la base de conocimientos con la solución 
del caso para ser utilizada en la solución de 
futuros problemas de características similares. 
9.2.3 Diagrama de Flujo Servicio al cliente 
 
A continuación se puede ver el diagrama de flujo relacionado con el proceso de servicio del servicio 
al cliente de la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA, con relación al área de servicio y cómo 
puede llegar a interactuar con otras áreas. 
 
8. Hacer seguimiento del caso Actualizar la información de la llamada, la meta de la etapa es 
proveer un registro de: 
• La historia de cómo fue manejada la llamada. 
• Información para la medición de calidad en el manejo 
de la llamada. 
• La evaluación del rendimiento y desempeño del 
Agente de Mesa de Ayuda. 
• La identificación de las necesidades de 
entrenamiento del  Agente de Mesa de Ayuda. 
9. Solucionar la llamada La resolución de la llamada, se alcanza cuando la (solicitud, 
incidente o problema) reportados por el canal de Mesa de 
Ayuda, han sido resueltos o la información requerida ha sido 
provista. 
 
Si en el momento de resolverse un incidente se detecta 
otro, el mismo constituye un nuevo incidente. 
10. Cerrar la llamada Esta actividad debe incluir: 






Figura  11. Diagrama de Flujo Servicio al Cliente. 
 




La Mesa de ayuda atendera otras actividades de apoyo que solicite o requiera alguno de los 
procesos de WM Como:  
 
Venta de Accesorio: Para evidenciar el desarrollo de esta actividad se utilizará el formato Nota 







El alcance de esta actividad de apoyo inicia con el registro del caso como requerimiento en la 
aplicacion de Mesa de Servicio para el inicio del soporte, realizando el registro en los formatos 
respectivos, entrega de los accesorios al cliente y del dinero recaudado al area contable y culmina 
con la solucion y cierre de la solicitud. 
 
Reposicion de Equipos: Para los proyectos que aplique realizar esta gestion se debe registrar la 
informacion en el format Nota Remisoria de Reposicion de Equipos. 
El alcance de esta actividad de apoyo inicia con el registro del caso como incidencia en la aplicacion 
de la Mesa de Servicio para el inicio del soporte, realizando el registro en el formato respectivo, 
despaco del equipo de reposicion al cliente y de las evidencias del denuncio al   proceso de gestion 
admistrativa y financiera realice los tramites antes la aseguradora esta actividad de apoyo culmina 
con la solucion y cierre de la solicitud. 
 
 
Realizacion de Backups de Informacion de Soluciones en la Nube:  
 
El alcance de esta actividad inicia con el registro del caso como un requerimiento para el inicio del 
soporte, orientación y asistencia y culminando con la solución y cierre de la solicitud y entrega del 
backup al Cliente. 
SEGUIMIENTO Y TRAZABILIDAD DE ENTREGA DE EQUIPOS: El alcance de esta actividad es 
realizar el despacho del equipo hasta garantizar su entrega al cliente, una vez se confirma esta 
actividad en la herramienta de gestión de casos se realizará el cierre de este caso.  
 
COMUNICACIÓN DE QUEJAS Y RECLAMOS 
 






presentadas por todos nuestros Clientes y como herramienta de control y mejoramiento continuo, 
además de permitir evaluar y medir la calidad de nuestros servicios, serán canalizadas a través de 
la Mesa de Ayuda, el Customer Service Manager asignado, dará respuesta formal a éstas, 
apoyándose en el procedimiento interno de WM Wireless & Mobile Ltda, PROCEDIMIENTO PARA 
LA ATENCIÓN Y TRATAMIENTO DE QUEJAS, RECLAMOS, CONSULTAS Y SUGERENCIAS. 
 
Proceso Telefonico: 
Uno de los aspectos más notables que se evidencio en el diagnostico fue la deficiencia en la atencion 
al cliente por parte de la compañia, por lo tanto se propone mejorar el contacto que se tiene con el 
cliente, esto a traves de que se centralicen las llamadas en el area de servicio al cliente/ Mesa de 
ayuda con el fin de obtener un contacto eficiente con los clientes y las diferentes areas de la 
compañia se propone implementar en el menu de llamadas del conmutador general de la compañia 
la opcion 1 sea la opcion de servicio al cliente,  en el telefono directo de la mesa de ayuda  ampliar 
las lista de extensiones de atencion para que el cliente tenga una atencion rapida y personalizada, 
por consiguiente es importante que el area de soporte IT de soporte a las lineas telefonicas que 
permitan efectuar bajo la misma red telefonica asociada la recepcion de llamadas  a nivel externo e 
interno, implementando esta estrategia se minimizaran las quejas que se presentan por no atencion 
a los telefonos.  
 
 
Manual de Servicio al cliente  
 
Es importante implementar un manual de servicio al cliente para formalizer las acciones que se 
deben llevar a cabo orientado por el cumplimento de las metas del area.  
 
Objetivo: 






Introduccion del proceso. 
 
El proceso de servicio al Cliente en WM se caracteriza como el conjunto de actividades relacionadas 
entre sí que permiten responder satisfactoriamente a las necesidades de cada uno de nuestros 
Clientes, los cuales entran en contacto con la compañía porque tiene una necesidad que satisfacer, 
la importancia de esta necesidad es variable, al igual que su naturaleza, puede ser que requieran 
información sobre un producto, servicio, conocer qué pasos debe efectuar para realizar una gestión, 
cómo formalizar una queja, reclamo o solicitar soporte sobre los productos o servicios que tiene 
actualmente en su operación, a partir de estas necesidades se generará una repuesta que deberá 
ser lo más satisfactoria posible. 
 
WM consiente de la importancia de brindar un buen servicio o atención a los clientes definió el 
Proceso de servicio al cliente con el fin de establecer un punto único de contacto, con el fin de 
canalizar todos sus requerimientos y solicitudes con el fin de dar solución a éstos determinándose el 
flujo de información, responsables y resultados. 
 
El propósito de este documento es describir el procedimiento y estructura del proceso de atención y 
servicio al cliente utilizado por WM con el fin de resolver oportunamente las solicitudes presentadas 
por los Clientes de WM; incluyendo sus peticiones, quejas, reclamos o sugerencias 
 
Donde contactar al area de Servicio al cliente de WM WIRELESS Y MOBILE LTDA.  
 
Los clientes de la compañia pueden contactar al area de servicio al cliente o Mesa de ayuda donde 
se canalizaran todos los servicios relacionados con la solicitud de los clientes asi como el registro, 
atencion y solucion de todos los casos a traves de la Mesa de Ayuda, este servicio se prestara a 
traves de la linea 7424300, conmutador general 7422888 Ext. 412-413-414-415 y/o atraves del 







 Para el mejoramiento del area de servicio se deben realizar programas de capacitacion a los 
funcionarios en concerniente al servicio, al igual realizar evaluacion, control y seguimiento a los 
procesos realizados en el area, logrando que haya continuidad y permanencia con respecto al 
servicio al cliente de la compañia WM WIRELESS Y MOBILE LTDA.   
 
Proyecto de capacitacion de mejora en el servicio al cliente  
 
La calidad de un buen servicio al cliente la proporcionan los empleados en su desempeño en el 
momento de attender al cliente, es fundamental destacar este aspecto a los empleados, por lo cual 
se pueden generar programas y proyectos de capacitacion a nivel general y otros especificos ya que 
los empleados deben conocer a fondo la empresa, el negocio de la compañia en si y conocer los 
procesos y funciones de las diferentes areas de la compañia.  
 
Capacitacion General: Desarrollada a todos los funcionarios, es necesario resaltar que, aunque la 
responsabilidad de dar respuesta a los clientes es del area de servicio al cliente, es importante 
enfatizar el compromiso que tiene toda la compañia para prestart un optimo servicio y en este orden 
se recalcan los siguientes temas para dar a conocer a los funcionarios de WM WIRELESS Y MOBILE 
LTDA.  
 
• Complemento de informacion general de la empresa, productos/Servicios de desarrollo 
de Software Hadware y soluciones moviles. 
• Cursos de atencion al cliente, que tengan vigencia de 6 meses como minimo y con una 
duracion de 20 a 24 horas en servicio al cliente cada año. 
• Cursos de tecnologia e innovacion 
 






servicio al cliente, se orientara en temas más especificos como:    
 
• Conocimiento de la herramienta de Gestion donde ingresan todos los casos reportados por los 
clientes.  
• Conocimiento de las funciones de las areas de la compañia 
• Conocimiento de productos y servicios ofrecidos por la compañia 
 
Es importante destacar que las personas que integran el area de servicio al cliente cuentan con el 
perfil necesario para atender las solicitudes y atencion de los clientes, el director de customer service 
realizar acompañamiento permanente de servicio a los funcionarios. 
 
Contratacion de Nuevo personal para el area de servicio al cliente  
 
Debido al crecimiento que ha presentado en los ultimos años la compañia la adquisicion de nuevos 
clientes y la ejecucion de nuevos proyectos WM WIRELESS Y MOBILE LTDA se ve en la necesidad 
de ampliar el area de Servicio al cliente y por lo tanto debera contratar nuevo recurso humano para 
esta area, que brinde apoyo a los requerimiento y necesidades de sus clientes.  
 
Evaluacion control y seguimiento al area de Servicio al cliente  
 
En base a la propuesta, para alcanzar resultados resultados propicios y lo mas importantes estos 
resultados sean duraderos, es vital crear sistemas de evalucion control y seguimiento, a continuacion 




A cerca a las evaluaciones es importante crear parametros que nos permitan medir los resultados y 






indicadores de desempeño del area, implementando indices que midan la eficiencia y la eficacia de 
las respuestas brindadas a los clients y de esta manera brindar opciones de mejora en los resultados 
no optimos de la compañia.  
 
Es fundamental evaluar la atencion del servicio al cliente que prestan los funcionarios de la 
compañia, de esta manera se deben implementar encuestas para que los clientes den su percepcion 
del servicio, destacadas en aspectos propios del negocio y orientadas segun el tipo de cliente.  
Es importante que el area de servicio al cliente y recursos humanos sean los responsables de 
capacitar a los empleados de la compañia en el tema de servicio al cliente, igualmente realizando la 




Es vital mantener un estricto control sobre los procesos internos de atencion al cliente, ya que el  
seguimiento continuo de las politicas de atencion, de sus mecanismo y del capital humano que 
involucre esta area, esto es necesario para mantener un nivel de calidad del servicio siempre superior 
a la competencia y que los objetivos propuestos se cumplan, permitiendo que se identifiquen los 
errores del proceso y de esta manera poderlos corregir, el director de costumer Services sera el 
encargado de supervisor y  controlar los procesos del area de servicio al cliente por lo cual se deben 
sustentar los controles con documentos fisicos  para realizar seguimiento y medir el avance de cada 
actividad que implique el proceso del servicio al cliente.  
Seguimiento:    
Realizar un seguimiento es importante, ya que pemite que se evidencie si las estrategias Han dado 
el resultado esperado y se pueda tomar una accion de mejora e identificar los puntos debiles donde 
se debe fortalecer la calidad del servicio.  
Es importante realizar seguimiento a todo el proceso desde el momento en el que el cliente realiza 
un requerimiento o solicitud colocando el ticket y realizando llamada de seguimiento en la respuesta 






proceso de las capacitaciones realizadas y sobre todo al servicio prestado por la compañia WM 
WIRELESS Y MOBILE LTDA.  
9.2.4 Presupuesto Propuesta Estructuracion Servicio al Cliente en la compañia WM 
WIRELESS Y MOBILE LTDA.  
Para realizar la estructuracion del area de servicio al cliente de la compañia se estima un costo 
aproximado que se relaciona a continuacion: 
Tabla 13. Costo Implementacion de la Propuesta de Estructuracion. 
CONCEPTO COSTO SE ESTIMA EN UN AÑO  
Recurso Humano  
  
Director Costumer Service $67.200.000 
Analista Mesa de Ayuda $18.200.000 
Agente Mesa de Ayuda (6)  $64.800.000 
Tecnologicos 
  
Computadores (8) $24.000.000 
Conmutador ( 1)  $500.000 
Telefonos auxiliares (7) $1.300.000 
Diademas Telefonos (7)  $690.000 
Impresora  $500.000 
Infraestructura   
Adecuaciones  $5.000.000 
Sillas (8)  $1.800.000 
Escritorios (8) $1.800.000 
Programas de Capacitacion   
Capacitacion Servicio al Cliente (2)  $4.500.000 
Capacitacion Tecnologica y Varios  $9.000.000 
papeleria   
papeleria varios $5.000.000 







10. INDICADORES DE ATENCION AL SERVICIO EN EL AREA DE 





10.1 Objetivo: La elaboración de un sistema de información sencillo y confiable que permita medir 
la percepción del cliente, el desempeño de la compañía, proporcionar herramientas para interpretar 
y analizar los indicadores de gestión para la satisfacción de los clientes y aprovecharlos para 
desarrollar programas de mejora en la compañía WM WIRELESS Y MOBILE LTDA.  
 
10.2 Indicadores 
En servicio al cliente es importante construir indicadores de clientes que permitan a la empresa tomar 
decisiones con la mayor garantía de aumentar la satisfacción de los clientes, mejorar la imagen de 
la compañía, facilitar la eficacia en la gestión, mejorar las campañas de mercadeo entre otras, por 
esto es importante realizar un seguimiento a los indicadores y por tales motivos se crean indicadores 












10.2.1 Indicadores propuestos  
Tabla 14. Indicador de Satisfaccion. 
 
INFORMACIÓN GENERAL DEL INDICADOR 
   
NOMBRE DEL INDICADOR • Nivel de Satisfacción 
PROCESO Servicio al Cliente 
OBJETIVO DEL INDICADOR 
Identificar su grado de satisfacción frente al servicio de 
mesa de servicio prestado por la mesa de ayuda 
TIPO DE INDICADOR DE EFICACIA 
FUENTE 
ENCUENTAS DE SATISFACCIÓN 
LLAMADAS TELEFÓNICAS 
FÓRMULA Encuestas de satisfacción realizadas 
META 
90% de satisfacción frente al servicio prestado de la 
mesa de ayuda. 
UNIDAD DE MEDIDA % 
MÉTODO DE GRAFICACIÓN Barras 
TENDENCIA Continua 
FRECUENCIA DE MEDICIÓN seis meses 
RESPONSABLE DEL CÁLCULO DEL 
INDICADOR 
Customer Service director / Analista de Mesa de 
Ayuda 
FRECUENCIA DE SEGUIMIENTO Mensual 
RESPONSABLE DEL SEGUIMIENTO 
Customer Service Director / Analista de Mesa de 
Ayuda 
CONDICIONANTES 
Dependerá de la Cantidad de Clientes y nuevos 
proyectos. 
CONTROL DE CAMBIOS DEL INDICADOR 
 








Se realizo la aplicación del indicador para medir el grado de satisfacción que tienen los 
clientes de compañía WM Wireless y Mobile Ltda, en cuanto al servicio prestado por el área 
de Servicio al Cliente, para medir el indicador se realizaron llamadas telefónicas y se hicieron 
las siguientes preguntas:  
 
 
1) ¿Fue oportuna el (tiempo de respuesta entre el reporte en la mesa de ayuda) y la 
respuesta dada de la solución a lo solicitado?   SI/NO 
2) ¿Fue satifactoria la solución en su requerimiento? SI/NO 





• Muy Bueno  
• Excelente 
4) Que le recomendaría a la mesa de ayuda en pro de mejoramiento continuo del 
proceo de servicio al cliente. 
5) Como evalua la rapidez de la atención telefónica de la mesa de ayuda. 
6) ¿El personal de atención al cliente lo mantiene informado del estatus de su solicitud? 










Tabla 15. Respuestas para medir la satisfaccion del cliente. 
 
CLIENTE 1 2 3 4 5 6 7 
CONTUGAS SI SI Excelente Tiempos de Respuesta Buena Buena Excelente 
PLAN CUADRANTES 
RIONEGRO SI SI Muy Bueno 
Reforzar al Nivel 1 los 
nuevos alcances del 
proyecto 
Muy Buena Excelente Excelente 
LABORATORIOS DEL CARIBE SI SI Excelente Ninguna Excelente Muy Buena Excelente 
COPIDROGAS 
SI SI Excelente 
tener celulares de ultima 
generación Excelente Muy Buena Excelente 
TX MOVISTAR 
SI SI Excelente 
Retroalimentar más la 
información del caso y 
mantener informado al 
usuario 
Muy Buena Muy Buena Excelente 
CASA LUKER 
SI SI Muy Bueno 
no se devuelve la llamada al 
usuario en el tiempo 
oportuno 
Buena Muy Buena Excelente 
CEDENAR 
SI SI Muy Bueno 
Necesitamos la mesa de 
ayuda de inmediato para 
dar respuesta no una o dos 
horas que sean mas 
inmediata (mesa de ayuda 
priotitaria) 
Buena Muy Buena Buena 
POLICIA NACIONAL PLAN 
CUANDRANTES 
(Raul Delgado- MEPOY) 
SI SI Buena 
MAS SEGUIMIENTO A LOS 
REQUERIMIENTOS 
ESCALADOS 
Regular Regular Buena 
POLICIA NACIONAL PLAN 
CUANDRANTES 
(Diego Correa - DENAR) SI NO Muy Bueno 
MAS ORIENTACION EN 
TIEMPO DE SOLUCION A LA 
PATRULLAS AL MOMENTO 
DE REPORTE DE LA FALLA 
Excelente Regular Buena 
POLICIA NACIONAL PLAN 
CUANDRANTES 




MEJORAMIENTO PARA EL 
INGRESO DE LLAMADAS EN 
OCASIONES NO INGRESA Excelente Excelente Excelente 
POLICIA NACIONAL PLAN 
CUANDRANTES 






Buena Regular Buena 
POLICIA NACIONAL PLAN 
CUANDRANTES 
(Elio  Tibana - DEBOY) 
SI SI Excelente 
MAYOR Y RAPIDEZ PARA 










Tabla 16. Analisis Resultados Preguntas 
 
ANALIS RESULTADOS PREGUNTA 1   ANALIS RESULTADOS PREGUNTA 2 
Etiquetas de fila Cuenta de 1 %   Etiquetas de fila Cuenta de 2 % 
A VECES 1 8%   A VECES 2 17% 
SI 11 92%   NO 1 8% 
Total general 12 100%   SI 9 75% 
        Total general 12 100% 
              
ANALIS RESULTADOS PREGUNTA 3 
  
ANALIS RESULTADOS PREGUNTA 5 
Etiquetas de fila Cuenta de 3 
% 








  Excelente 4 
33% 
Muy Bueno 4 
33% 
  Muy Buena 2 
17% 
Total general 12 
100% 
  Regular 1 
8% 
        Total general 12 100% 
              
ANALIS RESULTADOS PREGUNTA 6   ANALIS RESULTADOS PREGUNTA 7 
Etiquetas de fila Cuenta de 6 %   Etiquetas de fila Cuenta de 7 % 
Buena 1 8%   Buena 4 33% 
Excelente 2 17%   Excelente 8 67% 
Muy Buena 5 42%   Total general 12 100% 
Regular 4 33%         

















INFORMACIÓN GENERAL DEL INDICADOR 
 
  
NOMBRE DEL INDICADOR Total  Requerimientos recibidos por Mes 
PROCESO Servicio al Cliente 
OBJETIVO DEL INDICADOR 
Identificar la capacidad del proceso del servicio al 
Cliente de atencion de requerimientos mensual 
TIPO DE INDICADOR DE CONTROL 
FUENTE Sistema de Atencion y Gestion de Casos GLPI 
FÓRMULA Toral de Casos Recibidos por mes 
META Recibir 530 Casos por mes 
UNIDAD DE MEDIDA Cantidad de Csos 
MÉTODO DE GRAFICACIÓN Barras 
TENDENCIA Continua 
FRECUENCIA DE MEDICIÓN Mensual 
RESPONSABLE DEL CÁLCULO DEL 
INDICADOR 
Customer Service Director / Analista de Mesa de 
Ayuda 
FRECUENCIA DE SEGUIMIENTO Mensual 
RESPONSABLE DEL SEGUIMIENTO 
Customer Service Director / Analista de Mesa de 
Ayuda 
CONDICIONANTES 
Dependerá de la Cantidad de Clientes y nuevos 
proyectos. 









Tabla 18. Indicador Quejas y Reclamos 
 




NOMBRE DEL INDICADOR Quejas y Reclamos   
PROCESO Servicio al Cliente 
OBJETIVO DEL INDICADOR 
Identificar las quejas y reclamos que son informados 
por los clientes  
TIPO DE INDICADOR DE EFICACIA  
FUENTE Sistema de Atencion y Gestion de Casos GLPI 
FÓRMULA Total de Casos Recibidos por mes 
META  
UNIDAD DE MEDIDA Cantidad de quejas y reclamos recibidos por mes 
MÉTODO DE GRAFICACIÓN Barras 
TENDENCIA Continua 
FRECUENCIA DE MEDICIÓN Mensual 
RESPONSABLE DEL CÁLCULO DEL 
INDICADOR 
Customer Service Director / Analista de Mesa de 
Ayuda 
FRECUENCIA DE SEGUIMIENTO Mensual 
RESPONSABLE DEL SEGUIMIENTO 
Customer Service Director / Analista de Mesa de 
Ayuda 
CONDICIONANTES 
Dependerá de la Cantidad de Clientes y nuevos 
proyectos. 











Aplicación de Indicador Quejas y Reclamos  
 
Tabla 19. Reporte Quejas y Reclamos 
 
Tabla 20.. Cantidad de Quejas Recibidas 
 
CANTIDAD DE QUEJAS RECIBIDAS   MES EN EL QUE SE RECIBIERON LAS QUEJAS 
Etiquetas de fila Cuenta de Cliente   Etiquetas de fila Cuenta de Mes 
ALKOSTO 1   MARZO 2 
COLFRIGOS 1   ABRIL 1 
HOMECENTER - SODIMAC COLOMBIA S.A 1   MAYO 1 
Triple A S.A. E.S.P. 1   Total general 4 




Cliente Detalle Queja 
Autor 
Queja 
Mes Estado Procesos Asociado 
10 504 
Triple A S.A. 
E.S.P. 
No llegaron todos los 




MARZO Resuelto SOPORTE TÉCNICO 
9 552 
COLFRIGOS Problemas con impresora 
comprada 
Sonia 





Los equipos que 
ingresaron a soporte 






ABRIL Resuelto SOPORTE TÉCNICO 
9 147 
ALKOSTO ANS de tiempo de 












































11. CONCLUSIONES   
 
• A pesar de que la compañía lleva mas  de 25 años en el mercado colombiano, tiene 
actualmente un grupo importante de clientes,  el área de servicio al cliente es nueva y hasta 
el momento no han realizado una medición para conocer la percepción que tienen 
actualmente los clientes del servicio al cliente brindado. 
 
• El servicio y atención al cliente son de gran importancia para la compañía dado que los 
productos y servicios de tecnológica que ofrece son un mercado competitivo y agresivo en 
este sector. 
• Uno de los factores críticos percibidos durante la comunicación telefónica es la demora en 
atender la llamada y en dar una respuesta óptima al cliente. 
 
• El proceso interno entre el área de servicio al cliente y Soporte Tecnico es muy demorado, 
esto hace que se generen incumplimentos en las entregas al cliente. 
 
• La falta de incentivos y mejoras de los salarios al personal de Servicio al Cliente ha generado 
una fuga de recursos y por lo cual una rotación continua del personal. 
 
• Se dectectan problemas que se relacionan con la falta de capacitación tecnológica y de 
Servicio al Cliente, deficiencia en la gestión publicitaria y falta de políticas claras en la 







• La compañía depende de sus proveedores para la compra de repuestos  y garantías lo cual 
afecta el tiempo de respuesta a los clientes y el cumpliento de las ANS  (Acuerdo de Nivel 
del Servicio). 
 
• La compañía cuenta con poco recurso humano en el área de Servicio al Cliente y con gran 
cantidad de clientes, por lo cual el área de Servicio al Cliente demora en dar una respuesta 
y brindar una solución. 
 
• Es de vital importancia para toda compañía contar con un manual de servicio al cliente que 
le permita garantizar  que sus servicios están siendo brindados de manera efectiva basados 
en las necesidades de los clientes. 
 
• Es fundamental establecer unos indicadores que estén directamente relacionados con el 
servicio que brinda el área de Servicio al cliente, esto con el fin de conocer y medir la 
satisfacción que tienen los clientes de la compañía, ya que no se puede mejorar lo que no 
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